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RESUMO

As empresas ha muito tempo vem tentando descobrir o que se passa na mente do consumidor.
Devido aos dinamicos avancos de ordem mercadoldgica, tornaram-se necessdrias as
ampliacdes dos estudos que visam compreender o comportamento do consumo, bem como
das ferramentas estratégicas necessdrias para a prospec¢do de novos individuos consumidores.
O presente estudo buscou compreender a utilizacdo do buzz marketing como influenciador do
Cérebro Trino no processo de decisdo de compra, o qual propde que as estratégias do boca a
boca afetam o comportamento de compra do consumidor, no que diz respeito as condi¢des
instintivas, emocionais e racionais do cérebro. Com esse objetivo, foi realizada uma pesquisa
de campo, exploratéria, descritiva, bibliogridfica e um estudo de caso envolvendo a regido
centro-urbana de Santa Rita (MA), com a participacdo de cinquenta pessoas no intuito de
analisar a importancia do buzz marketing no processo de decisdo de compra em calcados;
realizou-se também entrevistas com a socio-proprietaria da empresa Bom Passo Calgados e
com seis pessoas consideradas formadores de opinido em calcados na cidade. Além disto fora
utilizada uma campanha publicitaria para doagdo de calgados, veiculada nas principais redes
sociais da empresa. Os resultados mostraram que uma média de 70% dos consumidores
pesquisados levam em consideracdo a opinido de outras pessoas, principalmente dos amigos
no processo de decisdo de compra de calcados na cidade e que 92% dos entrevistados
costumam compartilhar suas opinides sobre a compra desses produtos, fato que reforca o
papel estratégico do boca a boca nos processos cerebrais que influenciam diretamente os
habitos de consumo. Tais resultados validam o pressuposto de que o buzz marketing quando
utilizado como estratégia de marketing tem grande importancia, principalmente no que diz
respeito as idiossincrasias do consumidor e do seu potencial para estimular o comportamento

de compra e consumo no mercado de cal¢ado do interior do Estado do Maranhao.

Palavras-chave: Buzz Marketing. Cérebro Trino. Decisdo de Compra. Estratégia de

Marketing. Calgados.



ABSTRACT

Companies have long been trying to find out what is happening in the consumer's mind. Due
the dinamic advances of marketing order, it becomes necessary applications of studies aimed
at understanding the consumer behavior, as well as strategic tools necessary to prospect for
new individuals consumers. This study investigated the use of buzz marketing and influencer
of the Triune Brain in the purchase decision process, which proposes that the mouth to mouth
strategies affect consumer buying behavior, with regard to conditions instinctive, emotional
and rational brain. To this goal, it was made a field research, exploratory, descriptive,
bibliographic and a case study involving the downtown urban region of Santa Rita (MA), with
the participation of fifty people in order to analyze the importance of buzz marketing in the
purchasing decision process in footwear; also held up interviews with company-owning
partner Bom Passo Calgados and six people considered opinion leaders in footwear in the city.
Besides that was used an advertising campaign to donate shoes, conveyed in the major social
networking company. The results showed that an average of 70% of consumers surveyed
consider the opinion of others, especially friends in footwear purchasing decision process in
the city and 92% of respondents tend to share their views on the purchase of these products, a
fact that reinforces the strategic role of mouth to mouth in the brain processes that directly
influence consumer habits. These results validate the assumption that the marketing buzz
when used as a marketing strategy is very important, especially with regard to the consumer
and its potential idiosyncrasies to stimulate the purchase and consumption behavior in the

shoes market of the upstate Maranhao.

Keywords: Buzz Marketing. Triune Brain. Purchase Decision. Marketing Strategy. Shoes.
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1 INTRODUCAO

A evolucdo da era da comunicacdo testemunha o nascimento de relevantes
dispositivos que prometem mudar a forma do estudo referente ao comportamento do
consumidor. Nesse processo de globalizagdo, as constantes, dindmicas e relevantes mudancgas
que acontecem nas empresas, estimulam a busca por alternativas capaz em atingir um novo
publico existente. Ainda assim, encontram-se obsticulos, seja pela limitacdo dos estudos em
neuromarketing ou na tangibilidade das respostas proporcionadas pela ferramenta buzz
marketing, mais conhecido como o marketing boca a boca.

O neuromarketing compreende o estudo dos processos cerebrais que visam
entender o comportamento do consumidor mediante estimulos sensoriais. Essa abordagem
garante tanto valor comercial como para pesquisas em outras dreas. Nas estratégias em
marketing, o uso desta, aliado as potencialidades de ferramentas como o buzz marketing,
transformam as expectativas, em realidade com maior grau de certeza.

A contribuicdo do neuromarketing aos processos de consumo estd atrelada a
capacidade do estudo em langar luz as oportunidades nunca antes vislumbradas. Esse
diagnéstico € feito através de equipamentos tecnoldgicos, a exemplo de Imagem de
Ressonincia Magnética Funcional (fMRI), Eletroencefalografia (EEG) ou sua plataforma
mobile o Eye-Tracking. Nesse sentido, o crescente investimento dos equipamentos mobiles,
em associacdo as ferramentas de grande alcance, como o buzz marketing, trard as futuras
pesquisas um poderoso instrumento em estratégias de marketing.

No pais, as pesquisas em neuromarketing sao recentes, com poucos materiais que
investigam e delineiam a potencialidade da area, sendo minimo também, os estudos que
transitam por dreas afins, como o envolvimento do Cérebro Trino no processo decisério de
consumo, por exemplo. Nessa perspectiva constréi-se um estudo com base nas
particularidades e idiossincrasias das cidades brasileiras, considerando como campo de
pesquisa o municipio de Santa Rita (MA).

Localizado na faixa norte do Estado do Maranhao, Santa Rita fica a 70 km de Sao
Luis, a capital do estado. Segundo dados do IBGE (2010), a cidade conta com uma populagao
aproximada em 32.366 pessoas. Sua economia gira em torno do comércio, agricultura e
turismo, ja sua 4rea urbana € centrada no comércio varejista e de suprimentos. Em semelhanca
aos outros interiores do Brasil, a participacdo do comércio varejista na economia local é de

grande importancia, dessa forma fica condicionado como objeto de estudo a ser explorado, a
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empresa Bom Passo Calgados, a fim de tratar assuntos pertinentes do processo de decisao de
compra e do boca a boca envolvido nesse sistema.

Sendo assim, assume como elemento balizador a pesquisa, “a influéncia do buzz
marketing na tomada de decisdo”, tentando justificar a qualidade da ferramenta como
disseminadora de informacdo e indutora de opinido, assim como compreender o alcance em
potencial das praticas em boca a boca. Nessa condi¢do, devera ser construido um panorama da
situagc@o real dos consumidores em calcados do municipio de Santa Rita (MA), elevando a
importancia da ferramenta nas estratégias de marketing das empresas. Posto isto, e diante a
inquietacdo na busca pelas respostas do comportamento do consumidor, tenta-se descobrir
“De que forma o Buzz marketing influencia o Cérebro Trino para a decisdo de compra?”.

E diante desse cendrio que essa pesquisa se fundamenta, ou seja, analisar se o buzz
marketing pode ser uma ferramenta de influéncia no cérebro trino para alterar uma decisao de
compra ou um comportamento de consumo na empresa varejista em calgados da cidade de
Santa Rita (MA) - a Bom Passo Calg¢ados -, identificando inclusive a dimensao alcancada por
essa ferramenta. Para que este objetivo maior seja alcangado, é necessdrio desenvolver
arcabouco tedrico acerca do buzz marketing e aspectos relacionados ao mercado varejista de
calcados da cidade de Santa Rita (MA). Especificamente tem-se: conhecer a potencialidade da
ferramenta buzz marketing na empresa; e constatar a importancia do buzz marketing e seu
carater estratégico para influéncia no cérebro trino e na decisdo de compra.

A partir de todas as ideias que giram em torno do estudo do neuromarketing,
versa-se sobre a capacidade de influéncia nos processos de decisdo de compra e nas alteragdes
dos padrdes de consumo, onde € reconhecida a agdo do buzz marketing no Cérebro Trino.
Nesse sentido, faz necessario conhecer tamanha potencialidade e importancia do buzz
marketing, uma vez que diante de tanto produtos e marcas, a decisdo de compra recai nao
somente sobre o que a marca expressa dela mesma, mas, sobretudo o que o mercado qualifica
como desejavel ou nao.

Entende-se que a relevancia desse estudo justifica-se por ser inovador a academia,
assim como na regido a ser estudada, apresentando possibilidade de investigacdo na érea e
condicionando a posteriores pesquisas. Para os empresarios, este trabalho contribui como
forma de conhecer situacdes do comportamento do consumidor e assim melhorar suas
atividades. Além de que essa nova abordagem € elemento fundamental das novas pesquisas e
estratégias em marketing, sendo elemento indissocidvel do sucesso para as organizagdes.

Para o alcance dos objetivos se faz necessario, estudos balizados em abordagem

quanti-qualitativa, em pesquisas de cardter exploratério, descritivo, bibliografico, campo e
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estudo de caso. Além desses elementos, para que se possam atingir os objetivos pretendidos e
responder ao problema desse estudo, procurou-se estrutura-lo em dez capitulos, objetivando
fundamentar as questdes que o permeiam e clarear os pensamentos em torno desse relevante
fato mercadolégico.

Assim, no primeiro capitulo tem-se a Introducdo, quando se apresenta a
contextualizacdo do tema, as questdes norteadoras, os objetivos da pesquisa, a relevancia do estudo
e a estrutura do trabalho. Posteriormente, no segundo, terceiro, quarto, quinto e sexto capitulos, a
andlise do referencial tedrico € desdobrada e avaliada em diversas perspectivas.

A pesquisa desencadeia-se a partir do estudo da Administracdo mercadoldgica, que
apresenta um atual panorama de como esta categorizada essa drea. De outra forma, estudam-se as
perspectivas do Neuromarketing como novo campo atrelado a neurociéncia, e das suas
contribuicdes para novos entendimentos sobre o comportamento do consumidor. Apés um maior
entendimento sobre, o Cérebro Trino € colocado a conhecimento, como o composto que
corresponde a boa parte dos estimulos de compra, na concep¢do mercadologica. No quinto
capitulo, a ferramenta Buzz marketing, que apresenta um extenso contexto de possibilidades como
peca estratégica fundamental. Tém-se como abordagem do sexto capitulo as condi¢es que
determinam a Decisdao de compra, que envolvem inclusive as estratégias de marketing voltadas ao
comportamento do consumidor, concluindo assim o referencial tedrico do estudo.

No sétimo capitulo, estdo presentes os procedimentos metodoldgicos. No oitavo, é
apresentada a cidade onde foi desenvolvido o estudo. J4 no nono capitulo, t€ém-se as andlises dos
resultados obtidos com 0s questiondrios e entrevistas, bem como a campanha publicitdria. Por fim,
no décimo e ultimo capitulo, estdo dispostas as consideragdes finais, que mostram a resposta do

problema e o alcance dos objetivos propostos.
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2 ADMINISTRACAO MERCADOLOGICA

Segundo Brigatti (2010, p. 1), “administracdo mercadolégica visa gerenciar todo o
planejamento do mercado a fim de realizar uma detec¢do mercadoldgica das necessidades do
consumidor e levar a ele os produtos ou servicos da forma que o mesmo deseja”. Este
instrumento utilizado para melhor alinhar os objetivos com os resultados de uma empresa esté
tracado desde os primérdios de suas atividades pelo eficaz gerenciamento dos processos, nao
por menos em seu contexto mercadologico se tem uma andlise especifica de que “a
administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e
multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior
para o cliente (KOTLER; KELLER, 2006)”, transformando os desejos dos consumidores em
lucros potenciais a empresa.

Peter Drucker (1973, p. 64-65) defende que “o objetivo do marketing é tornar a
venda supérflua. E conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou
servigo se ajuste e venda por si proprio”, essa premissa € justificada através dos estudos do
comportamento do consumidor, que define a satisfacdo com o produto e /ou servico quando
alinhado conforme suas expectativas. Em contribui¢do aos interesses dos consumidores, vem
sendo trabalhado junto a nova ciéncia (Neurociéncia), um novo campo de estudo que pretende

ampliar o entendimento sobre a 16gica do consumo.

2.1 Contexto do panorama atual do marketing

Em virtude das constantes e intensas mudangas, o mundo empresarial assim como
a area do Marketing, sdao fortemente influenciados pelo dinamismo nos hébitos e costumes da
geracdo vigente. Em suas consideracdes Churchill e Peter (2010, p. 8) avaliam que
“administracdo para o mercado €, sem duvida, a grande tendéncia da atualidade, mas, nas
ultimas décadas do século XX nas organizac¢des, no marketing e na ciéncia da administragao,
floresceu o conceito da responsabilidade social e ambiental”, essa percepgdo corrobora com o
dificil compromisso do gerenciamento mercadoldgico, que estd intimamente ligado ao
exigente cendrio encontrado pelas empresas e com as diversas mudangas do comportamento
dos consumidores.

A seguir se comentard alguns dos fatores que tem caracterizado essa dindmica no

mercado e que formam o entendimento atual sobre o comportamento de consumo.
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2.1.1 Sociedade de informacao

Muitas sdo as transformagdes que ocorrem a cada momento nos mais diversos
lugares do mundo, e da mesma forma que acontecem as mudancas de hdbitos dos
consumidores, sdo desenvolvidas as estratégias que norteiam esse publico. Nesse frenético
ambiente de troca de informacdes, as condi¢des sao mais favordveis a quem acompanha o
ritmo das mudancgas e assim destoa dos demais promovendo algo que seja inovador e que
agregue algum ideal valorativo.

Segundo Faria, Rodrigues, Dionisio, Canhoto & Nunes (2009, p. 26), a sociedade
de informacao ¢ definida como uma “[...] sociedade com novas regras, estruturas e padrdes de
comportamento [...], que [...] revoluciona a forma como empresas e consumidores
comunicam, evoluem e transacionam produtos e servigos [...]”. Nesse novo sistema as
condi¢des sdo ampliadas na perspectiva do comportamento do consumidor, que apresenta
identidade mais seletiva em relacdo aos bens e servicos desejados. Dessa forma, quanto maior
o nivel de conhecimento dos compradores sobre determinado produto, maior serd o grau de
exigéncia.

Essa nova geracdo vem buscando referéncias em todos os lugares, a fim de
justificar suas decisdes balizadas em todo o conteudo ja absorvido sejam de forma consciente,
ou ndo. Assim, as diversas formas de acesso a informacdo, variam desde situacdes como o
boca a boca de uma conversa informal, a busca de multiplos contetidos nas variadas extensoes
tecnoldgicas disponiveis, proporcionando maior certeza ao processo de compra.

A percepcao de mundo para muitas pessoas foi dada através do acesso delas as
novas informagdes, e essa aproximacdo se fez célere com a presenca de equipamentos
tecnoldgicos como os computadores e Smartphones, que possibilitaram caminho a Internet e
sua vasta amplitude de conhecimento. A importancia da “grande rede” para a sociedade de
informacao é enorme, praticamente nenhuma medida é tomada, sem antes ter sido realizada
uma breve pesquisa sobre o histérico de determinada coisa. Nada € transacionado sem que
antes haja qualquer tipo de compartilhamento de informagdo com os demais interessados pelo
assunto. A sociedade ja se posiciona favoravel a existéncia de diversas fontes de informacao,
e a capacidade em admitir a opinido de outrem sobre determinado assunto € relevante e
necessaria.

Ainda sobre, a Internet trouxe uma profusdo de informagdes que possibilitou a
sociedade consumidora em geral aprofundar-se nas mais diversas dreas do conhecimento e

assim medisse o valor de importancia de determinada coisa em detrimento doutra. Sabendo
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que, a “rapidez com que tudo acontece na internet faz com que alguns setores de atividade
tenham de repensar rapidamente a sua evolucdo estratégica, sob pena de deixarem de existir
muito em breve” (Faria et al.,2009, p. 26). Assim, as empresas passam a acompanhar o ritmo
dos consumidores, tendo a preocupacdo de informa-los sobre tudo o que acontece na
organizacao.

Com o dinamismo encontrado na internet, aumentou a responsabilidade das
organizagdes em desenvolver uma interagdo quase que imediata com seus consumidores. Essa
espécie de feedback instantaneo, intensifica o grau de interacdo entre os lados, e coloca o
individuo consumidor em uma posicdo de importincia frente aos outros consumidores da
mesma marca/ empresa. Essas exigéncias de um individuo, assim como os mesmos desejos e
expectativas passam a ter conotacdo mais ampla, e as respostas por parte da empresa ganham
também maior notoriedade e empatia pelos consumidores, de certa forma humanizando a
relacdo empresa-cliente. A democratizacdo da informacgdo sé se torna possivel, devido ao
facilitado acesso aos dispositivos tecnoldgicos disponiveis, ampliando cada vez mais o nivel
de interacdo entre os consumidores e suas redes de contatos.

Entdo, a sociedade de informagdo habita em um “adoravel mundo novo”, onde a
frenética troca de informagdes possibilita conhecer novos produtos e servicos em um minimo
espaco de tempo. Por tudo isso € que desde o advento da Internet, o estudo em Marketing
ganhou maior visibilidade atingindo diversos lugares, oportunizando muitas pesquisas,

potencializando novas estratégias e ajudando na prospec¢do de novos mercados.

2.1.2 Saturagdo de mercado e o novo perfil do consumidor

A internet trouxe diversos beneficios ao fornecer informacdes livremente, o que
garantiu para muitos a oportunidade em desenvolver uma infinidade de campanhas para suas
respectivas empresas. Essa profusio de informacdes, que aparecem dos mais variados lugares,
entre os mais diferentes veiculos de midias e com uma for¢a ameacadora, colocou o papel da
publicidade estranhamente na rotina dos consumidores. Esse actimulo de informacdes
provocou de certa forma saturagdo de mercado e assim modificou o perfil do consumidor
perante a compra.

Sobre esse cendrio de saturagdo das informacdes Camargo (2013) abordou em
uma de suas palestras que “nossos sentidos captam aproximadamente 11 milhdes de bits de
informacao por segundo, enquanto a parte consciente do cérebro é capaz de processar apenas

40 bits de informacdo por segundo”, nesse sentido muitos dos esforcos em marketing, seja
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com propaganda ou campanha publicitdria, sdo gratuitamente “jogados” na mente do
consumidor, sem qualquer tipo de preocupagdo quanto ao seu retorno. Por isso, muitas dessas
acdes em marketing sdo espontaneamente esquecidas ou sequer lembradas, isso porque é
muito dificil criar na mente do consumidor um ambiente que retenha essa avalanche de
informacdes didrias. Camargo (2010, p. 161) ainda explica que:
[...] ndo é mais proveitoso focar somente na observagdo dos consumidores ou
perguntar a este o que ele sentiu e o motivo de ter comprado algo, porque ele ndo vai

saber responder, pois cerca de 95% ou mais do processamento de informagdes no
cérebro ocorre de maneira inconsciente.

Junto a essa andlise se tem a perspectiva de Paul Marsden (2007) a qual trata que
cerca de 65% dos consumidores considera ser constantemente ‘bombardeados’ por demasiada
publicidade. Esses dois sentidos alinham-se e tencionam a uma abordagem em comum,
trazendo o novo perfil do consumidor e seu juizo frente as estratégias do mercado.

Diante dessa representacdo do novo consumidor como individuo dindmico, com
papel mais importante e tendo maior capacidade de escolha, faz-se necessario entender as
dificuldades estratégicas em posicionar um produto ou servigo para esse cliente. Godin (2009)
posiciona-se a respeito da predisposi¢io do individuo em possuir aquilo que necessita,
abordando que os consumidores estdo mais exigentes € com menos tempo em suas rotinas.
Godin (2009, p. 21) traz ainda que, “a maior parte das pessoas ndo pode comprar o seu
produto. Nao tem dinheiro, ou tempo, ou ndo o quer”, o que torna o compromisso da empresa
para com o consumidor, ainda mais dificil. Frente a isso se tem a complexidade da
administracdo mercadoldgica em promover estratégias que tenham €xito e que possam trazer
real valor a seu publico-alvo.

Diferentemente do que acontecia em épocas anteriores, sem todo o fluxo de
informacdes e com um nivel de aten¢do maior por parte dos consumidores, constrdi-se um
ambiente que € justificado pela inversdo desses valores e que trazem um novo conceito dessa
sociedade de consumo. Conceigdo (2012, p. 31) advoga que, o “consumidor moderno € um
consumidor diferente. Longe dos excessos consumistas que outrora o caracterizavam, este é
agora definido pelo seu individualismo, simplicidade e uma atitude de desconfianca e
ceticismo perante o marketing e a publicidade.” Essa abordagem qualifica a transicao que
ocorreu nesse periodo de tempo, dando representacdo a forma como esse novo consumidor
reage diante as estratégias e ainda posicionando esse individuo como disseminador de

opinido.
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Mesmo em meio a um mercado saturado, a sociedade de informacdo tem um novo
perfil de consumidor, com desejos mais individuais, mas que consegue partilhar dos seus
interesses com as demais pessoas interessadas. Junto a essa nova perspectiva de consumo,
onde o novo consumidor passa a ter uma conotacdo mais influente e suas acdes sdo
amplamente espelhadas em outros individuos, percebe-se um novo sistema que vem
potencializando as estratégias de muitas empresas (Buzz Marketing). Essa abordagem promete
intensificar ainda mais as ferramentas que auxiliam na disseminagao da informagao, associado
ao novo campo de estudo que estd direcionado ao mapeamento do comportamento do

consumidor — o Neuromarketing.
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3 NEUROMARKETING

As geragdes X, Y e Z trouxeram relevantes ideais na percep¢do de mundo
contemporaneo. Junto a isso, com interesse nos estudos do comportamento do consumidor,
fortificaram-se as pesquisas nessa drea que seria denominada Neuromarketing. No
entendimento de Madan (2010, p. 34), “neuromarketing ¢ uma area emergente que conecta
estudos interdisciplinares da psicologia e neurociéncia com economia. Tem como objetivo
estudar como o cérebro € fisiologicamente afetado por propagandas e estratégias de
marketing”. J& Lindstrom (2009, p. 13), aborda que “o neuromarketing é a chave para abrir o
que chamo de nossa ‘légica de consumo’ — os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisdes de compra que tomamos em todos os dias de
nossas vidas.”

Lindstrom (apud BRAGA, 2014, p. 10) em outra abordagem, pondera:

[...] o neuromarketing € a unido revoluciondria entre o marketing e a neurociéncia.
Esta unido possibilitou o entendimento de alguns porqués no ato de consumo, com
isso, pesquisas na drea apresentaram resultados mais realistas voltados para os
estudos sobre os motivos do sucesso e fracasso de produtos e servigos. O

z

comportamento de compra é envolto de ‘interessados’ em suas circunstincias,
principalmente por parte das empresas, que desejam saber o porqué das decisdes dos
consumidores na hora da compra e os motivos da escolha de determinada marca ou
produto.

Essas interpretacdes complementam-se e tracam um ideal que coloca o
consumidor como objeto de pesquisa que estard sendo estudado constantemente. Portanto, as
empresas passam adotar novas estratégias de consumo para seus usudrios, agora construindo
um ideal valorativo que consiga legitimar sua decisdo de compra.

Em consonancia a maioria dos estudos nessa drea, aborda-se um conceito que
permeia grande parte desses sentidos, e faz entender que o neuromarketing busca “a aplicacdo
de métodos neurocientificos para analisar e compreender o comportamento humano em
relacdo as trocas de mercado e de marketing”. (LEE; BRODERICK; CHAMBERLALIN, 2007,
p.- 200 apud ALMEIDA et al., 2010 p. 4). Nesse sentido, se tem um entendimento mais
amplo, que envolve questdes além das linhas comerciais, quando pretendem tragar uma
andlise tanto “intra”, quanto “inter-organizacionais.”

Na completude do entendimento, faz-se entender de forma generalizada que o
neuromarketing em sua esséncia ‘“pretende conhecer as profundezas do consumidor”
(LINDSTROM, 2009). Por isso, as tradicionais formas como sdo desempenhadas as

estratégias mercadoldgicas estdo a cada dia se tornando mais perceptiveis, assim justificados
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por Kotler e Keller (2006) quando lembra que, “os clientes estdo cada vez mais dizendo as
empresas que tipos de produtos ou servicos desejam e quando, onde e como querem adquiri-
lo.” Dentro dessa perspectiva, novos mecanismos estdo sendo desenvolvidos para ajustar o

comportamento do consumidor com seu arco social-econdmico.

3.1 A evolucio do neuromarketing e seu trabalho junto a neurociéncia

Os primeiros estudos académicos relacionados ao Neuromarketing foram
produzidos nas dependéncias da universidade Havard por um grupo de pesquisadores dos
Estados Unidos, e teve a frente das pesquisas o médico e entusiasta do assunto, Gerald
Zaltman, que proporcionou o uso de instrumentos de ressonancia magnética em beneficio aos
estudos de marketing. A denominag¢do como € conhecida hoje, s6 teve reconhecimento anos
mais tarde, quando Ale Smidts professor da universidade holandesa Erasmus University,
aprofundou-se sobre o assunto e entdo o classificou em nova drea de estudo. O trabalho do
neuromarketing s6 foi possivel devido ao advento dos diversos dispositivos tecnologicos, que
eram até entdo relacionados unicamente para registros de &drea médica e que foram
redirecionados para pesquisas dos mais diversos campos de estudo.

Desta maneira as pesquisas que estdo centradas nessa drea, a exemplo do estudo
da “Légica do consumo” por (LINDSTROM, 2009), sdo categoricamente respaldadas pelos
resultados advindos dos equipamentos de rastreamento cerebral. Nesse contexto Camargo
(apud RIBEIRO, 2014, p. 8), advoga que uma das maneiras que o neuromarketing utiliza para
compreender o comportamento dos consumidores € a andlise das fungdes de algumas regides
do cérebro, que estdo apresentadas em cinco regides cerebrais mais importantes a serem
consideradas nesse caso: o sistema limbico, os ganglios basais, o cortex, o giro cingulo e os
lobos temporais, que para esse estudo terdo cardter apenas elucidativo.

Camargo (2009, p. 10), ainda versa sobre a interpretacdo das imagens captadas no
cérebro, concluindo que “os neurocientistas analisam o fluxo sanguineo de cada regido e as
relaciona com suas funcdes metabdlicas, com o intuito de detectar o nivel de atividade
presente nas mesmas e responder as questdes sobre o comportamento e consumo.”, essas
respostas trazem uma nova perspectiva da relacdo estimulo-comportamento a qual o individuo
estd diariamente subordinado.

Dessa forma, os estudos nessas dreas s6 qualificam o nivel de envolvimento entre
as ciéncias, trazendo assim maiores respaldos para o entendimento da conduta dos individuos

perante os estimulos comportamentais. Em paralelo ao entendimento desse cendrio, traga-se
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uma linha entre os dispositivos que proporcionam o desenvolvimento do Neuromarketing.
Tem-se como as principais técnicas: Ressondncia magnética funcional, Topografia de estado
estavel, Mynd ® (wireless EEG) e Eye-Tracking.

A Ressonancia Magnética Funcional (fMRI, Foto 1) é atualmente a técnica de
imageamento cerebral mais popular nas pesquisas com consumidores. Seu funcionamento €
baseado na variacdo da quantidade de oxigénio carregada pela hemoglobina, medindo seu
grau de perturbagdo no campo magnético. (RAICHLE, 2001; GAZZANIGA; IVRY;
MANGUN, 2006).

Foto 1 — Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)

Fonte: Palestra Neuromarketing - Pedro Camargo (2013)

Em suas consideracdes Lindstron (2009, p. 38), aborda a capacidade de precisao
dessa técnica que consegue identificar no cérebro “uma area tdo pequena quanto um
milimetro”, e que permite fazer “um mini filme amador do cérebro a cada intervalo de poucos
segundo — ¢ em dez minutos pode reunir uma quantidade espetacular de informagdes”,
demonstrando que o conjunto de utilidades para esse dispositivo é bem maior que a dos
demais.

Lindstron (2009, p. 38) versa ainda que:

[...] os instrumentos mais avangados de rastreamento cerebral do mundo atualmente
sdo o fMRI, Imagem por Ressonancia Magnética funcional e o TEE, Topografia de
Estado Estdvel, uma versdo avangada do eletroencefalograma, pois ambos os
aparelhos sdo capazes de medir com precisdo o nivel emocional de atragdo ou

repulsa que os consumidores sentem, além de ndo serem considerados invasivos e de
nao usarem radiag@o.
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Entendendo esse posicionamento, e o grau de importancia, aborda-se entdo a

segunda técnica de rastreamento cerebral — a Topografia de Estado Estavel (Foto 2).

Foto 2 - Topografia de Estado Estavel (TEE)

Oy

Fonte: College of Literature, Science and Arts University of Michigan (online, apud RIBEIRO. 2014, p. 9)

Nesse sentido tem como real percepcao que o aparelho de TEE € capaz de medir a
atividade elétrica dentro do cérebro, e de rastrear ondas cerebrais rdpidas em tempo real
(LINDSTROM, 2009, p. 20). Sua utilizagdo € mesmo dispendiosa e ideal para rastreamentos
instantaneos, como no caso de registro cerebral de pessoas que estdo assistindo a um
comercial de televisao ou submetidas a algum estimulo visual (LINDSTROM, 2009, p. 38).

Ainda com base nas pesquisas do guru do neuromarketing, avalia-se que:

[...] assim como o IRMf, o TEE mostrava a palavra final a respeito da mente
humana. Ndo havia nenhuma outra técnica tdo avancada disponivel. Em outras
palavras, a neuroimagem podia revelar as verdades que, depois de meio século de
pesquisas de mercado, discussdes de grupo e pesquisas de opinido, continuavam
longe de ser descobertas. (LINDSTROM, 2009, p. 30).

Essa plataforma de rastreamento cerebral tem grande valor, devido sua posicao
pioneira frente aos estudos do comportamento do consumidor em tempo real. Mas, em meio
ao desenvolvimento de novos dispositivos a sua importancia, assim como a utilizacdo do
fMRI ¢é questionada por ndo ser totalmente acessivel, ou encontrar obsticulos em sua

utiliza¢do, como o oneroso custo das pesquisas.
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Frente a isso, a inten¢do € tornar esses equipamentos em plataformas mobiles que
acompanhem os consumidores no ato da compra e garanta maior precisdo do comportamento
diante situacgdes reais, permitindo um maior ndimero de pesquisas para a area. Portanto,
acompanha-se a formac¢do de novos métodos, como: Mynd® (EEG) (Foto 3) o primeiro
headset seca sem fio, que foi projetado para capturar as atividades de ondas cerebrais em
tempo real. Esse aparelho combina a tecnologia de grau médico com a mobilidade,
ultrapassando os métodos de testes neuroldgicos atuais, desenvolvendo assim respostas com

alta qualidade em profundas reag¢des subconscientes dos consumidores.

Foto 3 — Mynd ® (wireless EEG)

Fonte: Palestra Neuromarketing — Pedro Camargo (2013)

Ja o Eye-Tracking é um dispositivo tecnolégico com sensor que permite saber
exatamente onde os olhos estdo fixados. Ele determina a sua presenca, atencdo, foco,
sonoléncia, consciéncia ou outros estados mentais. Estas informagdes sdo utilizadas em sua
maioria para andlises de produtos no ponto de venda (PDV), o que permite identificar no
consumidor quais suas preferéncias ou ao menos, o que mais lhe chama atencao.

Diante a esse novo cendrio com dispositivos mobiles, que a priori permitiria um
estudo mais aproximado da realidade, percebe-se que ainda ndo se tem o ideal equipamento
que se disfarcaria no ambiente estudado. Camargo (2013) justifica exatamente isso, quando
pontua que mesmo com 0s equipamentos wireless ja desenvolvidos para que seja possivel a
aplicagdo da pesquisa em ambiente real, ainda ndo € algo natural, o que atrapalha os estudos e
nao traduz a mesma reacdo que teria se nao estivesse monitorado.

Junto as consideracdes do fundador da empresa brasileira Forebrain, que trabalha

com consultoria em neuromarketing, pontua-se outros dispositivos importantes para essa area,
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como: sudorese da pele, parametros cardiovasculares, Eletromiografia (EMG) facial,
Magnetoencefalografia (MEG), Estimulagdo Magnética Transcraniana (TMS) e atividade
neuroimunoendocrinolégica (NASCIMENTO, 2011). Avangando, presta-se esclarecimento
no que diz respeito a utilidade dos equipamentos, ao que se pode ser traduzido de forma
generalista, como dispositivos responsdveis em mapear as respostas dos individuos frente aos
estimulos produzidos.

Essa “viagem” ao cérebro trouxe grandes descobertas e proporcionou respostas
mais claras do comportamento humano centrado entdo em seu subconsciente. Pedro Camargo
pesquisador da Biologia do Comportamento, mestre em Educacdo Corporativa, professor da
Fundacdao Armando Alvares Penteado (FAAP) e da Universidade Federal de Minas Gerais
(UFMG), € também um dos grandes apreciadores do estudo em Neuromarketing no Brasil.
Ele traz a tona a relacdo da genética com o comportamento de compra, € questiona a
incredulidade que ainda h4 entre essas dreas:

Que existe uma ligacdo do comportamento de compra com a genética, € por isso
com a hereditariedade, € 6bvio, porque esta influi no comportamento em geral. Por
que ndo estariam presentes no comportamento de consumo? A genética dos seres
humanos é muito parecida com as dos outros seres vivos. Basicamente a maior

diferenca nos humanos é o maior desenvolvimento da regido do cértex no cérebro.
(CAMARGQO, 2013)

A partir dos avancos e interagdes entre as dreas que estudam o cérebro e seus
comportamentos, ampliou-se o conhecimento em neuromarketing e se fez claro que, “durante
o processo evolutivo, nosso cérebro foi se especializando através de médulos, que como as
camadas de uma cebola, foram sobrepondo-se as nossas estruturas mais primitivas”
(PAREDES, 2015, p. 3, grifo nosso), e que hoje € referenciado em estudo, como Cérebro
Trino (a ser comentado posteriormente).

A forma como € estudado o comportamento do consumidor atualmente, esta
relacionado com o grau de envolvimento que muitos individuos tém com seu préprio processo
evolutivo. Braga (2014, p. 18) aborda:

Neste mundo atual baseado em sistemas econdmicos, 0 consumo gerou sistemas de
troca baseados em moeda (dinheiro), onde para que as pessoas consigam dar
continuidade a sua geracdo e manter sua prole de forma saudédvel precisam consumir
ndo sO para sobreviver, mas para chamar a atenc¢do de possiveis parceiros, além de
manter ou obter posicdo social. Além destes motivos bdsicos, 0 modo de consumo

atualmente estd direcionado para agregacdo de valor, pois os consumidores buscam
novas experiéncias e emocdes nos atos de compra.

E incerto afirmar sobre o impacto que o neuromarketing oportunizard ao mercado

de consumo nos proximos anos. A repercussao enquanto a isso € grande, e gera diversas
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expectativas para o desenvolvimento de técnicas que ajudem a conhecer as profundezas da
mente do consumidor. Para tanto, “hoje, temos maquinas de ressonincia magnética mostrando
as areas do cérebro em trés dimensdes e estudos estdo se aprofundando em estados mentais
mais complexos, como o stress. Depois da era do conhecimento, vamos entrar na era da
exceléncia humana”, esclarece Born (2009, online).

Diante as vdrias posi¢des sobre os beneficios do neuromarketing, sinaliza-se um
elemento importantissimo ao desdobramento desses estudos, e esta preocupagdo € voltada aos

esclarecimentos €ticos das pesquisas nessa area.

3.2 Principios éticos adotados

Vargas (2005, p. 19-20) sugere que o comportamento ético de um individuo,
grupo, organizagdao ou comunidade, “¢ a manifestagdo visivel, através de comportamentos,
habitos, praticas e costumes de um conjunto de principios, normas, pressupostos e valores que
regem sua relacdo com o mundo.”

Visto que os estudos em neuromarketing orientam as estratégias promocionais a
um ataque direto, estimulando o subconsciente do consumidor de forma desproporcional, esse
campo tem facilidade em ser entendido como um fator antiético da empresa para com seus
clientes. Desse modo, as questdes éticas sdo levantadas em relacdo as pesquisas em
Neuromarketing, como cita Camargo (2013), “algumas pessoas acreditam que utilizar estes
estudos para fins comerciais é uma invasdo de privacidade, pois seria uma ‘brecha’ para
possivelmente manipular as decisdes do consumidor.”

O uso do neuromarketing jia é realidade para muitas empresas que assumem
dispendiosos custos em pesquisas a fim de investigar o processo de consumo dos individuos.
Nesse ambiente os “ataques” feitos a mente do consumidor acabam por gerar grande polémica
quantos aos seus métodos e finalidades. Em atencao a isso Camargo (2013) traz que

[...] a maior preocupagdo com o neuromarketing € o destino que se dard as pesquisas
neurocientificas de comportamento do consumidor, se serdo usadas para o bem ou
para o mal. Se serdo usadas para melhorar os produtos, ou se serdo usadas para criar

sentimentos de consumo, criar necessidades, criar dependéncias e até ansiedade nos
consumidores, podendo ser uma verdadeira arma de ilusdo de massa.

Zenone (2010) mostra preocupagdo com os estudos feitos, pontuando:

O risco estd que as empresas comecem a investigar nossos cérebros, mapeando as
atividades neurais que conduzem ao processo de escolha de uma marca, um produto
ou um servigo. Desta forma, as organizagdes teriam o conhecimento necessdrio para
desenvolver acdes de marketing que tivessem como foco disparar a atividade neural
para modificar nosso comportamento e servir a seus proprios objetivos.
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Essa preocupacio € vélida, mas desnecessdria, do ponto de vista de pesquisadores
da area como Martin Lindstrom, que em seu vagaroso estudo sobre a “Logica do consumo”
(2009), traca que “o neuromarketing ndo significa implantar ideias no cérebro das pessoas ou
for¢é-las a comprar o que ndo querem,; significa revelar o que ja estd dentro de nossa cabeca —
a nossa ‘logica de consumo.” (LINDSTROM, 2009, p. 39). Como toda ferramenta, esta
também pode ser empregada de maneira positiva ou negativa, pode condicionar as pesquisas
em Marketing de forma mais justa, ou pode transformar em uma arma perigosa. Born (2009,
online) revela ndo acreditar nas correntes de pensamento que “temem que empresas
transformem os consumidores em simples robos de compra.” Para ele, “o neuromarketing
mapeia o processo mental em torno da excitacio cerebral que podera levar o cliente a decisdo,
mas ndo o pode obrigar a consumir.”

Sdo diversos os obsticulos que impedem ou desaceleram as pesquisas em
neuromarketing, como sinaliza Camargo (2009, p. 87):

Uma das criticas é que aparelhos neurocientificos e tecnologias de imageamento
cerebral, utilizados pelo neuromarketing, devem ser usados exclusivamente para a
saide humana, isto é, para pesquisas, descobertas e exames que favorecam o avango

dessa drea, e ndo para entender o comportamento dos consumidores e servir aos
interesses empresariais e comerciais.

O que pouco se sabe é que para que nao haja qualquer tipo de mé fé dos estudos
dessa drea, € feito um rigoroso trabalho, buscando profissionais qualificados, assim como
voluntarios dispostos a conhecerem seus proprios comportamentos, frente a estimulos
cuidadosamente testados. Ribeiro (2014) d4 o exemplo de Lindstrom (2009), que em sua
pesquisa utilizou além dos dois aparelhos mais modernos para rastreamento cerebral, TEE e
fMRI, outros componentes como os duzentos profissionais, dez professores universitarios e
doutores, uma comissdo de ética (LINDSTROM, 2009, p. 20) e 2081voluntérios advindos de
cinco paises (LINDSTROM, 2009, p. 40), isso tudo para cientificar seu estudo e quebrar os
paradigmas existentes sobre o uso inadequado do neuromarketing.

E fato que a ideia de uma ciéncia que pode espiar dentro da mente humana deixa
muita gente com calafrios. Quando se ouve as palavras “rastreamento cerebral”, a imaginagao
desliza para a paranoia, € como se houvesse um par de O6culos de raio X espionando os
pensamentos e sentimentos mais intimos dos consumidores (LINDSTROM, 2009, p. 13). Os
sentidos trazem pensamentos como ‘“enquanto uns choram, outros vendem lengos”, e isso
aguca o receio de estd sendo manipulado de alguma forma, o que justifica a grande

incredulidade em uma 4rea que investiga os estimulos cerebrais.
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Para tanto, pesquisadores vem buscando desmistificar tudo que envolva o
neuromarketing, colocando diante do publico os reais interesses para com a nova drea e dando

responsabilidade aos dirigentes. Nesse sentido Ribeiro (2014, p. 12) contribui:

Uma das criticas mais preocupantes com relacdo ao neuromarketing era sobre a
questdo ética. Entretanto, a andlise das consideragdes dos especialistas demonstrou
que, embora por motivos diferentes, a pritica ndo pode ser considerada antiética.
Sobre isso, a explicacdo mais coerente foi a de que o neuromarketing como uma
ciéncia ndo pode possuir uma caracteristica humana, por isso a responsabilidade
ética deve ser atribuida ao individuo que o utiliza.

Ribeiro (2014, p. 13) ainda traz em suas consideracdes que:

Os adeptos a nova forma de fazer devem ter algumas precaucdes para que as
pesquisas de neuromarketing ndo ultrapassem os limites éticos, como preocupar-se
com 0 compromisso e o respeito aos consumidores, ndo utilizar métodos invasivos,
divulgar os resultados das pesquisas, procurar profissionais sérios, de diferentes
dreas que entendam de neurociéncia e de comportamento do consumidor, criar
comités éticos, aplicar a bioética e ndo permitir que as pesquisas manipulem os
consumidores no sentido de induzir radicalmente seu consumo e impedir escolhas
ndo planejadas.

Finalmente, se constréi um raciocinio que lanca luz as vantagens produtivas dos
estudos em neuromarketing, assim Lindstrom (2009, p. 14) nos lembra de que “quanto mais
as empresas souberem a respeito de nossas necessidades e desejos subconscientes, mais
produtos uteis e significativos elas introduzirdo no mercado”. Ele conclui o pensamento,

justificando que:

[...] ndo é do interesse dos publicitirios fornecer produtos pelos quais nos
apaixonemos? Coisas que envolvam emocionalmente e melhorem nossas vidas?
Visto sob esse prisma, o rastreamento cerebral, usado de forma ética, acabard
beneficiando todos nds. Imagine mais produtos que geram mais dinheiro e, ao
mesmo tempo, satisfazem os consumidores. Essa é uma boa combinacdo.
(LINDSTROM, 2009, p. 14).

Vislumbrando um promissor futuro, vem sendo assegurado melhor
desenvolvimento das pesquisas que envolvem o neuromarketing, a exemplo, de alguns paises
onde estdo sendo criadas politicas que garantam a integridade do consumidor e puna a falta de
ética das empresas.

Depois das vérias questdes envolvendo o neuromarketing e seu carater ético, cabe

discutir e examinar o elemento fundamental desse novo campo de estudo, o cérebro.
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4 CEREBRO TRINO

Mac Lean (1990), principal responsdvel pelo estudo dessa nova drea, aborda que
“somos obrigados a nos olhar e a olhar o mundo através dos olhos de trés mentalidades
bastante diferentes, duas das quais carecem do poder da fala”, em sua publicacdo com o livro
The Triune Brain in Evolution, ao qual deu oportunidade para diversas pesquisas nessa area.

De acordo com Camargo (2010), “[...] A neurociéncia reconhece a influéncia do
instinto, do irracional e que, em fun¢do disso, nem sempre tomamos decisdes coerentes,
logicas ou sensatas [...]”, essa andlise reflete os estudos neuroldgicos que trouxeram um novo
entendimento sobre o comportamento humano, em razdo das tomadas de decisdes,
defendendo a capacidade de respostas instintivas do cérebro quando estimulados de alguma
forma em seu subconsciente. Portanto, o estudo do comportamento é parcialmente
direcionado pelos estimulos realizados no Cérebro Trino. Nesta composicdo se t€m os
sistemas principais deste estudo, o cérebro primitivo (Reptiliano), o cérebro emocional
(Sistema Limbico) e um cérebro racional (Neocortex), que assim estdo classificados em grau

evolutivo.

4.1 Instintos primitivos do cérebro reptiliano

O Cérebro Reptiliano (R-complex) como assim foi denominado por Maclean, é
mencionado por Carvalho (2014, p. 39) como o “primeiro cérebro a surgir”, estando ele na
“parte interna do cérebro dos mamiferos.” Ela continua, declarando que:

[...] pode-se simplificar dizendo que corresponde ao cerebelo, o tnico cérebro dos
répteis. E responsdvel pelas fungdes vitais, pelo comportamento agressivo de luta de
reproducdo, sobrevivéncia, pelos estabelecimentos das hierarquias sociais (poder) e

pelos rituais correspondentes. Nele ocorrem também os padrdes automdticos, os
habitos e rotinas. (CARVALHO, 2014, p. 39).

Nessa mesma linha de entendimento, Paredes (2015, p. 3) corrobora, abordando
que esta € “a camada mais profunda e primitiva, que opera nossos reflexos e funcdes
instintivas, como as acdes de sobrevivéncia e atos sexuais. E responsdvel também por nossas
acOes e reacOes naturais, e é nele que nossas decisdes sdo efetivamente tomadas.” Esse
posicionamento do R-complex, determina o grau de influéncia que ele sofre em comparagdo

aos outros, e isso € entendido pelas proprias particularidades que moldam essa drea cerebral.
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4.1.1 Individuo como criatura de hébitos (o ‘comprar’ como parte intrinseca do ser humano)

Desde as primeiras manifestacdes de racionalidade, o ser humano é entendido

como ser consumista. E esta ¢ “a principal atividade que move as sociedades de todo o

mundo, € a chave para a negociacdo e troca, € a lei de sobrevivéncia que os seres humanos

adotaram para se manter vivos e ativos dentro de uma sociedade”. Esse consumir nao se

coloca na simples posicdo de comprar, consumir significa também “utilizar de forma que

gaste alguma coisa, seja energia, forca, satide, e dinheiro claro.” (BARROS, 2010). O
consumir € hoje admitido como parte intrinseca do ser humano, assim:

Vivemos em uma sociedade onde o consumo faz parte de nossas vidas. O consumo é

a retaguarda do sistema econdmico, consideramos que vivemos em mundo

capitalista [...] Por outro lado vendo de uma perspectiva social, por fazer parte de

nossas vidas, o consumo ajuda a moldar a sociedade. [...] (LARENTIS, 2009, p. 10)

Porque a presenca do consumo na atualidade faz com que ele faga parte do dia-a-dia

de todos; o que a pessoa compra pode indicar seus valores, suas crencas e seus

habitos. Esses habitos incluem os alimentares, a vida social e o trabalho.
(LARENTIS, 2009, p. 135).

De toda forma o individuo estd propenso a ter habitos de consumo, pois o ato
implica em vérias etapas que se desdobram e que geram maior grau de envolvimento, que
permite realizar de maneira quase automatica e impulsiva o comportamento de compra. O
Instituto Akatu (online) revela que € comum ‘“‘as pessoas associarem consumo a compras, 0O
que estd correto, mas incompleto, pois nido engloba todo o sentido do verbo. A compra €
apenas uma etapa do consumo. Antes dela, temos que decidir o que consumir, por que
consumir, como consumir e de quem consumir.” Essa dindmica contribui para que os habitos
de consumo tenham seu papel valorativo na vida das pessoas. Como traduz Rocha (2002, p.
6):

De forma mais ou menos explicita, por caminhos complexos - ora hesitantes, ora
enfiticos - o consumo como expressdo da cultura foi emergindo através de
fragmentos, pistas ou retalhos de textos, como um quebra-cabeca cujas pecas
precisam ser encaixadas para revelar a figura escondida.

Nesse sentido, o valor dado as condi¢des do consumo tem cardter mais social,
desmistificando o paradigma dos discursos apocalipticos que tratavam o consumo como algo

imoral, para tanto:

Esta ideia do consumo como superficialidade, vicio compulsivo, banalidade,
problema - como coisa que pertence a esfera de preocupacdes de emergentes,
peruas, dondocas, flteis, inconsequentes ou esnobes -, sua inferioridade moral em
face da producgdo, também se reforca na midia. [...] Existe na midia (e ndo sé nela)
uma certa tendéncia para julgar fatos sociais e o consumo acaba sendo um dos réus
favoritos - ao lado dos videogames e da internet, entre outros - para ser julgado neste
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tribunal politico, estético e moral. O consumo, portanto, vira objeto privilegiado para
condenacdo - como algo alienador. (ROCHA, 2002, p. 2).
A propria teoria de Abraham Maslow, traz o conjunto das necessidades de

sobrevivéncias do ser humano. Junto ao alcance das necessidades se tem a auto realizacao,
que nas mais diversas vezes ¢ devido ao comportamento de consumo dos individuos, que
encontram nessa, a forma de satisfazer-se.

E fato que o consumo é parte fundamental na vida de qualquer individuo. Desde a
fase inicial, quando criancas, os desejos de consumo afloram e a percep¢ao das necessidades
se sustenta, revelando a dependéncia que naturalmente se tem em consumir. Para muitas
vezes, t€ém-se a capacidade de realizar somente as necessidades que se fazem badsicas.

Do ponto de vista cultural, necessidades bdsicas sdo aquelas que consideradas
legitimas e cujo consumo ndo nos suscita culpa, pois podem ser justificadas

moralmente. As supérfluas, como o préprio nome indica, sdo dispensdveis e estao
associadas ao excesso e ao desejo. (BARBOSA; CAMPBELL , 2006, p. 37)

Sejam essenciais ou dispensaveis, as necessidades do consumo permeiam o
subconsciente ¢ determinam o comportamento de um individuo. Desta forma “a interpretagao
econdmica dos achados de Freud sugeriria que o consumo pode ser uma manifestacio do
comportamento emergente dos contetdos inconscientes, ou seja, o comportamento do
consumo seria uma das formas de satisfazer desejos inconscientes” (OLIVEIRA; BONINI,
2012, p. 9), por isso a maioria dos hdbitos dos consumidores é determinada em prol de um dos

objetivos centrais do cérebro reptiliano, a sobrevivéncia da espécie.

4.1.2 Sobrevivéncia e integracao

O cérebro ¢ verdadeiramente complexo. “Muitos estudiosos afirmam que todas as

decisOes de compra sdo baseadas em necessidades basicas evolutivas.” (PAREDES, 2015, p.

14) Portanto, para que haja um prolongamento da espécie, em sentido de sobrevivéncia e

reproducdo, € preciso adaptar-se conforme o ambiente, permitindo que os instintos do cérebro

primitivo desenvolvam-se. Pedro Camargo aborda em uma de suas publicagdes, em
plataforma eletronica (blog) que:

[...] se tratando de evolucdo, biologia evolucionista e psicologia evolucionista, da

para inferir que alguns produtos existem para melhorar a eficiéncia na sele¢do

sexual, como o perfume caro, como um carro exclusivo e até uma mansdo. Todos
estes itens aumentam a vantagem reprodutiva do individuo (como o rabo do pavao).

Esse processo de integracdao no qual os individuos se submetem, € estranhamente

entendido como uma etapa para adaptacio e inclusdo num determinado circulo social. Além
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disso, o comportamento em prol da “autoestimulacdo narcisistica e ostentagdo social” &
deveras dispendioso (PAREDES, 2015, p.14), mas justificado por seu desejo reprodutivo.
Nessa perspectiva, ja se tem o conhecimento de uma drea do cérebro que € potencialmente
acionada quando algo atraente é capaz de promover o status social desse individuo. Dessa
forma, este se coloca em uma posi¢do onde, em relagdo aos outros, deve mostrar-se de forma
diferenciada para que seja reconhecido.

Paredes (2015, p. 13) concorda que “compramos roupas para fugir do frio, a casa
propria para proteger a familia e garantir o futuro, planos de satide para prolongar a vida,
comida para alimentar o corpo ¢ manter o metabolismo funcionando corretamente.”, dentro
dessa perspectiva cria-se um ambiente que € gerado em resposta ao estimulos causados nao
mais pelo ciclo social, mas sim pelo ambiente, que espera uma resposta do organismo em
beneficio da sobrevivéncia.

Muitas vezes o cérebro ndo age sozinho no comportamento de compra. Pois,
quando é tomada a decisdo de comprar algo, as células cerebrais que liberam dopamina (a ser
visto posteriormente) alimentam o instinto de continuar comprando, mesmo quando a mente
racional diz que ja chega. (LINDSTROM, 2009). Portanto, o processo que envolve o consumo
e os aspectos de sobrevivéncia de um individuo, pode ser explicado muitas vezes pelo excesso
de dopamina que traz uma carga de desejo muito forte e aumenta a capacidade de escolha.

Segundo a neurocientista Brookheimer (apud, CARVALHO, 2012, p. 21):

Esse fendmeno, remonta ao nosso instinto de sobrevivéncia, pois a atividade da
dopamina no cérebro aumenta quando ha expectativa de muitos tipos diferentes de
recompensas, desde aquelas ligadas a jogos de azar até recompensas de ordem
monetdria ou social.

Com base ainda no comportamento do consumidor frente aos seus instintos
primdrios, no qual € gerada uma situagdo que envolva sua sobrevivéncia e integridade,

enquadra-se que:

De forma consciente o consumidor estd sempre em estado de ateng¢do, com suas
defesas ativadas, mas inconscientemente seu sistema de defesas estd desarmado e
aberto para o que seu cérebro considere importante para sua sobrevivéncia. O
cérebro se surpreende com o inusitado, com a novidade, com o inesperado. Nosso
instinto de sobrevivéncia estd programado para isso. (PARADES, 2015, p. 22).

As pessoas ndo conseguem admitir os motivos que levaram as compras, muitas
delas disfarcam ou precisam camuflar-se para ser parte de um grupo. Elas t€ém a tendéncia de
mentir a si préprias tentando justificar uma compra na qual realizou, em muitas vezes
influenciadas por uma érea determinante do cérebro. Na maioria dos casos o responsdvel por

esse comportamento sdo as emogdes, que afetam diretamente o sistema limbico.
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4.2 Perfil influenciavel do cérebro limbico

Segundo Paredes (2015, p. 3), o sistema limbico “é responsdvel por processar as
emocdes e sentimentos, percepcao espacial, reflexos e sensagdes.” Esta area do cérebro ¢ vista
também, como um ambiente fortemente influencidvel, devido as suas particularidades
emocionais, caracteristico dos mamiferos. O sistema limbico possui ainda “estruturas
cerebrais que coordenam o comportamento emocional e os impulsos motivacionais.” E desta
forma “ao receber um estimulo sensitivo (audi¢do, paladar, visdo, olfato), transmite as
informacdes ao cérebro reptiliano como uma sensagdo positiva ou negativa, preparando-se

para uma decisdo futura.”.

4.2.1 Ponto do desejo - o ataque ao sistema limbico pelos sentidos

Em seu livro “A logica do consumo” (2009), Martin Lindstrom versa sobre
diversos estudos feitos na tentativa de compreender o comportamento do consumidor. Em
uma dessas pesquisas buscava-se desvendar o efeito das campanhas publicitdrias
antitabagistas inseridas nas carteiras de cigarros, procurando entender se elas surtiriam efeito
na percepcdo de compra do individuo ou ndo. A resposta obtida através dos estudos foi
estarrecedora. Contudo

[...] isso ndo representou nem metade da surpresa que a dra. Calvert teve quando
analisou os resultados mais a fundo. As adverténcias sobre cigarros — seja
informando sobre o risco de contrair enfisema, doengas cardiacas ou uma série de
outras afeccdes cronicas — haviam na verdade estimulado uma area do cérebro dos
fumantes chamada nucleus accumbens, também conhecida como ‘ponto do desejo’.
Essa regido € um elo na malha de neurdnios especializados que se acendem quando
o corpo deseja algo — seja dlcool, drogas, tabaco, sexo ou apostas. Quando

estimulado, o nucleus accumbens exige doses cada vez mais altas para ser aplacado.
(LINDSTROM, 2009, p. 22, grifo do autor).

De fato, essa regido cerebral trabalha com desejos impetuosos e o seu
COMpromisso com o consumo ostensivo vai se estreitando a medida que esse campo se torna
“dependente” dos estimulos cerebrais. Betham (1974, p. 22) prop6s que haveria uma suposta
hierarquia das sete circunstancias pelas quais o ser humano procura avaliar o grau de dor e
prazer, sendo elas — intensidade, duracdo, certeza ou incerteza, proximidade ou
longinquidade, fecundidade, pureza e extensdo. Essas hipéteses serviram de base para a

constru¢do da teoria valor-utilidade que muito serve para justificar os impetos de consumo.
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Os campos cerebrais sdo responsdveis por traduzir os comportamentos,
apresentando regides que sdo subdivididas em outras dreas, como o caso do cortex cerebral,
que se encontra dividido em quatro grandes regides: lobo occipital, lobo temporal, lobo
parietal e lobo frontal. “Fung¢des como visdo, audi¢do, e linguagem falada estdo distribuidas
nessas regioes.” (PRADEEP, 2012). Além disso, Braga (2014, grifo do autor) relata que essa
regido também & responsdvel pelo

[...] pensamento, planejamento e resolugdo de problemas. E ainda, em relagdo as
dreas do cérebro e suas fungdes: o hipocampo € responsdvel pela memdria, o tdlamo
serve de estacdo retransmissora para quase todas as informacgdes que chegam ao
cérebro, o nucleus accumbens é considerado o centro do prazer, o cortex medial pré-

frontal € associado com o balanceamento entre os ganhos e as perdas e a insula € a
area que registra a dor.

Marca-se mesmo a niveis superficiais o conhecimento dessas dreas, que sio
entendidas como os campos que auxiliam no amplo processo de tomada de decisdo. Através

da Figura 1, observa-se a drea que esta vinculada ao ponto do desejo — o nucleus accumbens.

Figura 1 - Areas cerebrais
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Fonte: Nelson (2009, p.7 apud COLAFERRO, 2011, p. 64)

Frente ao papel dessa regido na composicdo do comportamento, Lent (apud

COLAFERRO, 2011, p. 64, grifo do autor) declara:

[...] o aumento da atividade registrada por meio de neuroimagem funcional no
nicleo acumbente, ou nucleus accumbens, se di por vivéncia de prazer, ou
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estimulacdo elétrica no mesmo local. Portanto hd um sistema ou um circuito
encarregado de produzir tanto a vivéncia emocional de prazer como reacgdes
comportamentais correspondentes em determinados estimulos fisiolégicos ou
funcionais.

Nesse sentido, o “ponto do desejo” descrito por Lindstrom (2009) ¢
categoricamente pautado nas relacdes dos estimulos que juntamente aos processos resultantes
das substancias quimicas, quantificam o prazer do consumo e potencializam o poder de
compra de um individuo, determinando assim como ele saird da loja.

As condic¢des que contribuem para que aja todo o processo existente no cérebro é
dada em contrapartida pelos os sentidos. Segundo Camargo (2013), o sistema sensorial é
constituido de terminagdes sensitivas do sistema nervoso periférico, localizadas nos 6rgaos
dos sentidos (pele, ouvidos, olhos, lingua e fossas nasais). Esses 6rgaos modificam os varios
estimulos (quimicos, térmicos ou mecanicos) presentes no ambiente em impulsos nervosos e
sdo enviados para o sistema nervoso central. Camargo (2013) ainda contribui, explicando:

Quatro aspectos dos estimulos sdo codificados pelo sistema sensorial, que sdo: o
tipo, a intensidade, a durac@o e a localiza¢do. Entdo, para os individuos sentirem
esses estimulos sensoriais existem os receptores do sistema sensorial, que podem
ser: exteroceptores (captam estimulos externos ao corpo), proprioceptores (captam
estimulos internos que se encontram nos musculos e detectam os movimentos e a

posi¢do do individuo no espaco) e interoceptores (captam as condi¢des internas do
organismo).

Portanto, esses receptores permitem que os consumidores tenham experiéncias

através dos sentidos, desenvolvendo se possivel, lembrancas do ambiente e suas condi¢des, 0

que determinard posteriores comportamentos, mesmo sem outros estimulos. O estudo da

neurociéncia permitiu que as respostas aos comportamentos fossem observadas a luz do

alinhamento entre a drea do cérebro e o 6rgdo receptor dos estimulos, estando em conjunto

também outras dreas que ddo suporte a esses processos no cérebro. Em face as regides
cerebrais e sua finalidade no organismo humano se tem:

Superficialmente, o lobo frontal é responsdvel pelo movimento do corpo e

coordenacdo dos movimentos; o lobo parietal recebe as informacdes originadas na

pele e nos musculos e coordena as mensagens recebidas; o lobo occipital recebe

mensagens captadas pelos olhos e coordena os dados recebidos visualmente, ja o

lobo temporal recebe sons elementares e identifica e interpreta os sons recebidos. O

momento da compra envolve uma série de estimulos sensoriais. (BRAGA, 2014, p.
23)

Como ja abordado, o momento de compra envolve diversos estimulos sensoriais,
além de que vérios comportamentos do consumidor sdo justificados pela participagao dos

sentidos no ato do consumo. Underhill traz o exemplo de uma das estratégias adotadas pelos
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supermercados, utilizando a sensibilidade olfativa para aumentar o consumo nio sé dos
materiais panificados, mas como de qualquer outro item do armazém.
Os supermercados estdo sabiamente tentando ser mais propicios as compras
sensoriais. Agora, os melhores tém padarias no recinto, que enchem o ar de um
cheiro fresco e caseiro. Mesmo que esteja na se¢do de vitaminas, quando o aroma
atingir, sem perceber, vocé seguird a trilha olfativa até o balcdo. De repente, estard
pensando: “Preciso de pao!” E mais importante: aquele cheirinho gostoso deixard

suas glandulas salivares funcionando, o que resulta em um aumento de vendas.
(UNDERHILL, 2009, p. 186)

Muitas empresas ja trabalham com o Brand Sense ha muito tempo, € tem como
elemento caracteristico o préprio aroma dos produtos, assim € o caso das massinhas de
modelar Play-Doh que deixam qualquer crianga (ou até adultos) encantada com aquele cheiro,
ou mesmo o xampu de bebés da Johnson’s que for¢a a lembranga dos cuidados necessarios
com uma crianga, outro exemplo esta no “cheiro dos carros novos”, que acredite ou nao vem
de uma lata de Spray e deixa o subconsciente contente por estd diante de um veiculo recém-
chegado. Isso tudo € organizado a fim de produzir estimulos que ajudem o sistema limbico a
decidir mais depressa, sem questionar a real necessidade da compra.

Segundo Camargo (2013), a pele € o maior 6rgdo do corpo humano e produz
sensacgoes mediante os milhdes de neurdnios aferentes situados na derme, os quais trazem
toda a informagdo do exterior e também expressa muitas das emog¢des, como quando se sua
numa situacao de perigo. Pradeep (2012) corrobora com a ideia, ao que versa:

As dreas mais sensiveis do nosso corpo sdo as maos, os ldbios, o rosto, o pescoco, a
lingua, a ponta dos dedos e os pés. E dai? Dai que os produtos que entram em
contato com essas areas devem ser sensuais, agraddveis, reconfortantes e
convidativos. Além disso, estes processos sensoriais se ddo inconscientemente e
automaticamente, ou seja, o consumidor nido sabe explicar detalhadamente no

momento da compra de que forma aconteceu esse processo no sistema sensorial e na
sua mente.

Paco Underhill (apud LINDSTROM, 2009, p. 132) escreve sobre a importancia de
se tocar nas roupas antes de compréa-las. “Gostamos de alisar, tocar, acariciar e passar a mao
nas roupas que estamos avaliando antes de nos decidirmos a compri-las — é como uma
espécie de teste sensorial.” Os estimulos se alinham, a visdo acha determinada se¢do e o tato ¢
a maneira de comprovar se aquilo que esta prestes a comprar é verdadeiramente bom. Nesse
momento os niveis de dopamina ja transbordam, e o nucleus accumbens ja esta dominado. Por
isso lojas como a Gap e a Banana Republic posicionam seus mostrudrios o mais proximo dos

dedos dos consumidores, pois se sabe da necessidade dessa etapa para a efetivacdo da compra.
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Além da preocupacdo em realizar estratégias que envolvam o tato e os sentidos
olfativos, se tem grandes estudos feitos também sobre a eficiéncia do paladar no
comportamento do consumidor, a exemplo do teste “Desafio Pepsi”, que evidenciou através
da experiéncia dos participantes, que o sabor da Pepsi era superior ao da Coca-Cola. Outro
sentido importantissimo e sem ddvidas o mais utilizado € a visdo, que sofre em receber
intensas informacgdes didrias, com isso, muito se passa despercebido aos olhos dos
consumidores, de qualquer forma a for¢a proveniente desse sentido potencializa os desejos de

consumo.

No entanto, além da visdo, a audi¢cdo € um dos sentidos mais utilizados pelas
propagandas de massa e pelos estabelecimentos de venda para influenciar os
clientes, pois os sons podem criar um clima agraddvel e emocionante. Visto que a
musica tem uma conexao com os circuitos emocionais dos humanos, o que facilita a
lembranga das marcas. (BRAGA, 2014, p. 23).

Zanna (2015, p. 19) evidencia:

Reparou que nio hd nada que segure o som? O olhar, podemos esquivar se nio
quisermos ver algo. Do som, é bem mais dificil desviar. A menos que vocé tape os
ouvidos, ele serd percebido e certamente te causard reacdes. Uma delas pode ser
tocar a sua memdria. Alguns sons tém a capacidade de fazer recordar, em
milionésimos de segundo, uma situacdo, uma pessoa, um produto ou marca, um
filme, uma mensagem.

Como forma de se enquadrar dentro dos novos modelos de percep¢ao sensorial -
nesse caso a audi¢do como indutora do consumo -, empresas utilizam estratégias como o buzz
marketing (a ser discutido posteriormente), ou de forma que envolva os consumidores no
ambiente propicio as compras. Nesse caso, Lindstrom (2009), traz um exemplo feito em um
supermercado que durante um periodo de duas semanas, foi alvo de teste de pesquisadores da
Universidade de Leicester, que transmitiam cancdes cheias de acordedes e facilmente poderia
ser reconhecidas como francesas, ou uma banda de metais alema tipo Bierkeller pelos alto-
falantes da sec@o de vinhos dentro do supermercado. Resultado, nos dias que era transmitido a
musica francesa, 77% dos consumidores compraram vinho francés, ao passo que nos dias da
musica alema, a maioria dos consumidores foi direto para a se¢do correspondente.

Zanna (2015, p. 10), versa que “o gerenciamento dos inputs sensoriais precisa ser
integrado a todos os demais estimulos que tocam o corpo, os sentimentos e a alma das
pessoas.”, na capacidade de confirmar a influéncia desses estimulos no comportamento do

consumo e justificar os desejos do subconsciente.



41

4.2.2 A impulsividade do subconsciente sob influéncia das emocdes

O sistema limbico possui estruturas cerebrais que coordenam o comportamento
emocional e os impulsos motivacionais (PAREDES, 2015, p. 3). Alinhado aos entendimentos
de Sigmund Freud (apud Camargo, 2013) que acreditava que a mente inconsciente gerenciava
“a maior parte do comportamento humano, mesmo que a sociedade reprimisse os impulsos
primitivos através da moralidade e da razao.”

De toda a forma, os processos que envolvem os estimulos ao subconsciente estao
deveras condicionados a sofrer influéncias dos fatores emocionais do consumidor. Nesse
sentido Lindstrom (2009, p. 34) defende que, “a maior parte do cérebro ¢ dominada por
processos automaéticos, € nao por pensamentos conscientes. Boa parte do que acontece no
cérebro € emocional, € ndo cognitivo.”

A tomada de decisdo ligada aos mecanismos de impulsividade do subconsciente é
registrada por Lindstrom (2009), no que trata como “associa¢des de toda uma vida”, que
conecta varios momentos vivenciados pelo consumidor e o leva a determinada decisdo
baseado em experi€ncias anteriores, sejam elas positivas ou negativas. “Esses atalhos
cerebrais t&ém outro nome: marcadores somaticos”. Arthur Paredes nesse sentido evidencia os
estudos feitos pelo neurocientista portugués Antonio Damadsio, que criou a hipétese dos
marcadores somaticos, mostrando que:

[...] nossas emocdes estdo inseparavelmente conectadas de nossas decisdes racionais.
Ou seja, quando precisamos tomar decisdes, sejam quais forem, nossas emogdes
fazem toda a diferenga no processo. Mais ainda, nossas reacdes as situacdes sdo
somadticas, ou seja, elas vdo se tornando cada vez mais fortes 2 medida que sdo
ativadas. Em suma, os marcadores-somdticos sdo um caso especial do uso de
sentimentos gerados a partir de emogdes secundarias. Essas emogdes e sentimentos
foram ligados, pela aprendizagem, a resultados futuros previstos de determinados
cendrios. [...] Os marcadores-sométicos ndo tomam decisdes por nds. Ajudam no
processo de decisdo dando destaque a algumas opcdes, tanto adversas como

favordveis, e eliminando-as rapidamente da andlise subsequente. (DAMASIO,
1996, p. 163 apud PAREDES, 2015, p. 8)

E fato que os individuos tomam decisdes a respeito do que compram, balizados
nas sinalizacdes feitas pelo cérebro, isto porque hd uma quantidade incrivel de informagdes
que sdo compactadas e geram uma resposta rapida sobre os potenciais desejos de consumo.

Ou seja, possuimos diversos atalhos cognitivos que nos levam as nossas decisdes de compra,
evocando memorias, emogdes, sentimentos”, sabendo ainda que a medida que se evolui, sdo
adicionadas ao hall de marcadores sométicos, novas experiéncias que levam a tomadas de

decisdes mais impulsivas. Dessa forma a importancia dos marcadores faz entender que “sem
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eles ndo seriamos capazes de tomar decisdo alguma em nossas vidas”. (PAREDES, 2015, p.
7).

Camargo (2013) em uma de suas palestras informa que, ha estudos demonstrando
a potencialidade que o cérebro tem em decidir milésimos de segundos antes de se ter
consciéncia do préprio ato. Dessa forma o mecanismo da compra, é qualificado como um
processo fisico-quimico interno e ndo externo. Entendendo isso e a capacidade de
(13 b ~ bRl . s, .

antecipacdo cerebral”, sabe-se que isso ocorre como uma espécie de mecanismo de defesa,
gerado por impulsos quando ndo hé tempo de se pensar.

Muito dos processos de compra sdo justificados também, pela intensidade das
informacdes que geram uma verdadeira “inundacdo” de dopamina na drea cerebral, como
visto no tépico anterior. Desta forma:

Muitas das decisdes de compra sdo motivadas, em parte, por seu efeito viciante e
sedutor. Diversas pesquisas indicam que o ato de comprar nos torna mais felizes.
Gragas a dopamina, que inunda nosso cérebro com a sensa¢do de recompensa,
prazer, bem-estar. Mesmo nossa mente racional nos dizendo para parar, a dopamina

alimenta nossa vontade de comprar, tornando muitas de nossas decisdes de compra
irracionais e impulsivas. (PAREDES, 2015, p. 10).

Essa ligacdo entre os estimulos e o perfil influencidvel do sistema limbico,
favorece a acdo da dopamina nas regides que sdo controladas por essa parte do cérebro.
Outros fatores que contribuem para as reacdes dos consumidores sdo: a Serotonina, 0s
Hormoénios e o Ciclo circadiano, que aqui estdo declarados apenas em nivel de
esclarecimento.

De forma singular € visto no filme “Os delirios de consumo de Becky Bloom”, os
habitos de consumo inconsciente da protagonista. Becky Bloom € a personificacdo do
consumidor impulsivo, que é dominado por varios estimulos, seja ele sensorial ou ndo, além
de que é entendido o papel fundamental das emog¢des, assim como dos fatores biolégicos na
percepcao de compra da personagem.

Entende-se, portanto, o envolvimento entre os dois cérebros (reptiliano; limbico),
que assumem postura mais reativa frente aos estimulos recebidos, estando estes mais

suscetiveis e declaradamente impulsionados por condi¢des do cotidiano.
4.3 Conduta analitica do Neocdrtex
Em relagdo a ultima parte supostamente evoluida dos animais, Carvalho (2014, p.

39) argumenta que o Neocortex € a “[...] camada mais externa e evoluida do cérebro, tipica

dos mamiferos superiores [...]”, a autora alega ainda que essa regido “no homem ¢ a parte da
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racionalidade, linguagem conceitual, verbal e simbdlica, capaz de construir imagens e sons,
também chamado de ‘cérebro inteligente’, mesmo porque os seus neurdnios especializados
lhe possibilitam multiplas tarefas simultaneas. [...]”. Paredes (2015, p. 4) corrobora,
pontuando que as partes racionais do cérebro “acionam as atividades cognitivas, como a
memoria, 0 pensamento, a linguagem e o julgamento. [...] Quando o consumidor pensa mais
de uma vez antes de efetivar uma compra, € o neocértex que entra em agdo para colocar as

informacodes na balanga e repensar a decisao final [...]”.

4.3.1 Racionalidade do cérebro e a necessidade da compra

Diante as vdérias possibilidades de conhecimento, sdo gerados acumulos de
informacdes a cada minuto da vida de um individuo qualquer. A todo o0 momento se tem
novas noticias seja, sobre a economia, sobre as ciéncias ou até mesmo sobre os
acontecimentos da vida de outras pessoas, tudo isso € absorvido de forma superficial, ou ndo.
Dessa forma as empresas, através da publicidade tentam chegar a percep¢do dos
consumidores, literalmente “despejando” as mais diversas informagdes que possam estimular
o consumo. “A avalanche de informacdes e op¢des € fruto do progresso tecnoldgico e suas
variacdes na comunicacao e estimulos e resta ao individuo a habilidade de guardar, recuperar
e comunicar informagdes recebidas diariamente.” (COLAFERRO, 2011, p. 78). Por isso, a
importancia que se tem nas informacgdes elementares da composi¢do de conhecimento do

consumidor, determina muitas vezes as reais necessidades de compra dele.

2

A constatacio € que os comportamentos automdticos dependem apenas de
informagdes ascendentes, enquanto os comportamentos inteligentes ou controlados
acrescentam informacdes descendentes ou fop-down que expressam nossa vontade,
nossos pensamentos e nossas emog¢des. Dada a complexidade que caracteriza o
controle cognitivo ¢ facil admitir que ela exija uma eficiente coordenagéo entre areas
e processos cerebrais, dependentes de circuito que interligam muitas partes do
cérebro. Para que essa complexa coordenagdo ocorra, é necessirio dispor de um
integrador principal, uma regido cerebral que desempenhe o papel de polo de
convergéncia ou hub, que é chamada de cortex pré-frontal, responsdavel por nosso
comportamento inteligente. Este se comunica com diversos sistemas sensoriais que
processam dinamicamente a informagdo que vem do ambiente, e também com
sistemas motores que planejam e comandam nossos atos voluntarios e involuntarios,
além de selecionar informagdes, o que ocorre com a aten¢do. (COLAFERRO, 2011,
p.78, grifo do autor).

O cérebro racional € supostamente menos acionado em comparagcdo aos outros
dois sistemas. Pois, diante a um cendrio onde a maioria dos processos de decisdo de compra é
realizada de maneira instintiva, se tem pouca chance de saber sobre a real necessidade de uma

coisa, e se esta trard custo-beneficio suficiente que justifique o comportamento de escolha.
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Cialdini (2007), ainda aborda a correria da vida moderna que forca os individuos a criarem
atalhos, dicas, na capacidade de lidar com decisdes imediatas e auxiliar nas escolhas de
maneira mais efetiva possivel. Esses mecanismos criados, otimizam e agregam determinado
sentido de valor ao processo de decisdo de compra, 0 que gera uma certa resposta positiva ao

que estd sendo adquirido

4.3.2 Politica de escolha

Desde sempre, o processo de investigacdo e levantamento de dados baliza-se em
questionamentos feitos diretamente com seu publico-alvo. Esse método é a forma mais
utilizada por todos os meios, sejam eles académicos, ou ndo, que precisam formar andlises de
conteddo frente aos estudos sobre um campo especifico. Uma das areas que traduzem
perfeitamente essa discussdo € o marketing que, entre suas formas de contemplar uma anélise
de mercado, por exemplo, utiliza diversos questiondrios com o seu publico determinante.
Camargo (2013) identifica que as pesquisas de comportamento do consumidor como as
entrevistas, focus group, observacional, questiondrios e etnografica, nao identificam o real
motivo da compra, porque o sujeito também ndo sabe dizer, ele apenas justifica seu ato. J4 em
seu estudo, Lindstrom (2009) contempla a investigacdo, utilizando os mais sofisticados
métodos de pesquisas e declarando a falta de precisdo dos mecanismos mais antigos.

[...] os métodos tradicionais de pesquisa, como pesquisas de mercado e discussdes
de grupo, ndo cumpriam mais a tarefa de descobrir o que os consumidores realmente
pensam. E isso acontece porque nossa mente irracional, inundada por questdes
culturais arraigadas em nossa tradi¢do, criacdo e muitos outros fatores

subconscientes, exerce uma influéncia poderosa, oculta, sobre as escolhas que
fazemos. (LINDSTROM, 2009, p. 25).

Dentro das condi¢cdes da pesquisa qualitativa de comportamento, na qual se
encontra longe da realidade esperada, entende-se que haja certo costume em apenas observar
o consumidor pelos seus hdbitos, ndo atentando aos reais motivos de escolha, decisdo e
compra. Dessa forma entende-se o posicionamento dos atuais pesquisadores, quando
advogam sobre a real eficdcia desse método, indicando entdo as novas plataformas de
investigacao que mapeiam o comportamento do consumidor com mais precisao.

Em paralelo ao questionamento, se tém a politica de escolha que forma-se:

Quando consideramos uma experiéncia prazerosa, isso aciona uma série de
processos com diferentes manifestacdes ao longo do tempo: a) nds gostamos da
experiéncia (a sensagdo imediata do prazer); b) nds associamos tanto 0s sinais
sensoriais externos (imagens, sons, odores, etc.) quanto sinais internos (nossos
proprios pensamentos e sentimentos na ocasido) com a experiéncia, e essas
associagdes nos permitem prever como devemos nos comportar para repetir a
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experiéncia. c¢) atribuimos valor a experi€ncia prazerosa (de pouco prazerosa a
muito prazerosa), de forma que no futuro possamos escolher entre diversas
experiéncias prazerosas e decidir quanto empenho estamos dispostos a dedicar e
quanto risco estamos dispostos a correr para obté-las. (LINDEN, 2011, p. 24-25).

Em exemplo as politicas de escolhas e tendo como experiéncia a capacidade de
decidir entre elementos “certos”, “ambiguos” e ‘“de risco”, um grupo de cientista coletou
informacdes de 13 (treze) individuos que foram recompensados com dinheiro por terem
ganhado ou ndo, as apostas feitas. Baseado nas respostas obtidas pelo aparelho de fMRI,
descobriu-se com a pesquisa que:

[...] as pessoas que preferem ambiguidade tem ativacdo aumentada no cortex pré-
frontal, diferente das pessoas que optam pelo risco e por sua vez tem ativacdo
aumentada no coértex parietal. Isso possivelmente acontece porque o cértex pré-
frontal € a drea de cérebro que tem a fungdo de controle do impulso, que avalia as
situagdes e por isso é acionado numa situacdo de ambiguidade, mas ndo € a principal

parte do cérebro acionada, quando o sujeito pretende correr riscos. (CAMARGO,
2009, p. 71)

O envolvimento do Neocortex para as tomadas de decisdes supracitadas
compreende os elementos inerentes ao sistema cerebral dos simios (supostamente a ultima
parte evoluida), que na tentativa de garantir os resultados positivos das apostas, mostram-se
racionais e amplamente conservadores, optando em sua maioria por “apostas ambiguas”, esse
entendimento faz alusdao também aos padrées de comportamento do cérebro reptiliano que,
justificado pelos instintos de sobrevivéncia, preferem optar por algo com maior probabilidade
de dar certo, a enfrentar uma “aposta de risco”.

Assim € a linha de raciocinio dos consumidores quando precisam optar entre
produtos/ servigos semelhantes. E colocado a prova elementos como: marca, qualidade,
reputacdo, opinido, ou como ja visto anteriormente, por experiéncias vivenciadas (marcadores
somaticos), que garantam a escolha de um em detrimento de outro. Lindstrom (2009, p. 117),
versa, “Por exemplo, por que tantos consumidores optam por comprar um Audi e ndo outros
carros com um design igualmente atraente, uma pontuacio de seguranca comparavel e precos
semelhantes?”, essa escolha ¢ fundamentada na percep¢ao favoravel que se tem da Alemanha,
como um pais avangado tecnologicamente e que produz carros com esse nivel de exigéncia.
Outro exemplo de Lindstrom estd nas maquinas fotograficas do Japao.

[...] vamos imaginar que vocé esteja escolhendo uma camera digital. Mesmo com a
vasta gama de recursos — zoom Optico, avancados processadores de imagem,
dispositivos de reconhecimento facial, corretores de olhos vermelhos -, a maioria

delas parece igual. Entdo por que vocé se vé gravitando em direcdo as cameras que
vém do Japao?[...] (LINDSTROM, 2009, p. 118)
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O pais € referéncia tecnoldgica. Atualmente respeita os padrdes de trabalho. E é
respeitado por sua exceléncia em tudo que faz. Esses sdo motivos suficientes que levam o
cérebro racional a refletir sobre determinada compra ou ndo, desenvolvendo sempre que
possivel, marcadores somdticos de ordem racional, que o orientem a posteriores decisdes
nesse sentido.

Ao longo do tempo, o cérebro evoluiu e a capacidade de reter informacgdes
importantes desenvolveu-se nesses modulos cerebrais, o que transformou drasticamente a
forma como cada individuo pensa, age e escolhe determinadas coisas. A triade forma o
complemento perfeito e determina a melhor postura diante da situacdo ao qual o corpo e
mente, estdo sendo estimulados. As condi¢des nunca foram mais favordveis para aqueles que
pretendem elaborar estratégias, ou meramente conhecer o porqué das compras dos
consumidores.

Nesse sentido, algumas ferramentas sdo utilizadas na composi¢cdo de novas

estratégias de marketing por apresentar efeito significativo e um melhor alcance.
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5 BUZZ MARKETING

A literatura pontua o buzz marketing como “todo o boca a boca a respeito de uma
marca. E o agregado de toda comunicacio pessoa-a-pessoa, a respeito de um particular
produto, servico ou companhia a qualquer ponto do tempo.” (ROSEN, 2000, p. 7). Nesse
contexto, a ferramenta também ¢ compreendida como “a promog¢ao de uma empresa, os seus
produtos ou servigos através de iniciativas elaboradas e construidas com o objetivo de por as
pessoas e os media a falarem de forma positiva sobre aquela empresa, produto ou servigo”
(MARSDEN, INTRODUCTION AND SUMMARY, 2007, p. xviii). Por sua vez, Hughes
(2006, p. 12) conclui que o Buzz Marketing ¢ uma formidavel estratégia que “capta a atencao
dos consumidores e dos media, até ao ponto em que falar da sua marca ou empresa se torna
divertido, fascinante e digno de noticia.” Esse processo de interagdo entre os consumidores,
nunca demonstrou ser tdo intenso como € atualmente, seja devido as novas plataformas de
comunicacdo ou pelo proprio processo de globalizacdo que estreitou a distincia entre as
sociedades consumidoras.

O estudo do buzz marketing ha tempos vem sendo negligenciado, mas com o
processo de globalizacdo, os meios tecnoldgicos, a interacdo dos consumidores (mesmo que
em mundo virtual) e o interesse de empresdrios, essas pesquisas ganham mais adeptos e
passam a ter cardter mais técnico, contribuindo para que novas informagdes sejam
desenvolvidas e auxiliem a abordagem do tema. Esses interesses de pesquisas se mostram
claro, devido a potencialidade e o alcance global dessa ferramenta, assim como a
possibilidade de se conseguir um marketing pessoa-a-pessoa que favoreca uma maior
efetividade nas estratégias. Kotler e Keller (2006, p. 95) abordam que “a divulgacdo de novos
produtos e servigos por canais interpessoais foi algo que sempre existiu, desde as mais

remotas civilizagdes”, isso esclarece o potencial que essa técnica tem em renovar-se,

garantindo continuo aproveitamento dos seus recursos.

5.1 Buzz marketing x marketing viral

Dentro do processo de comunicagdo existem algumas etapas que ajudam a
informacdo ser decodificada e assumir um novo formato, garantindo que haja
desenvolvimento das acdes a partir desse eficaz comportamento comunicacional. Para tanto,
Kotler (2006, p.536), exemplifica esse modelo enfatizando os principais elementos de uma

comunicacdo eficaz:
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[...] o emissor precisa saber que publicos deseja atingir e que reacdes pretende gerar.
Deve, portanto, decodificar a mensagem para que o publico-alvo a decodifique.
Precisa também transmitir a mensagem por meios que alcancem o publico-alvo e
desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas.

Com o entendimento do artigo da Word of Mouth Marketing Association
(WOMMA) onde retrata que o objetivo do marketing boca a boca ndo € criar de fato a
repercussao sobre um assunto, mas compreender esses comentdrios e tracar estratégias com os
as informacdes advindas deles, analisa-se entdo um novo contexto desse estudo que
compreende as condicdes a qual o interlocutor estd submetido. A partir do entendimento geral
do buzz marketing, e das consideragdes ampliadas desse conceito, projeta-se junto ao modelo

principal de comunicacao, o sistema que compde o boca a boca (Figura 2).

Figura 2 — Modelo do boca a boca

.- & .

' : H ' i : i .

4 : ! Redes | : ! Clima de
:

+ Cuiltura ' 1 ¢ Incentivos | e s
: : i Sociais | ! : | negécios |
™
AMBIENTE INTRA-PESSOAL —Entreza, Saidas
Entradas de de bocaa

boca a boca

m ) -

PROCESS0O DE
DESCONFIRMAGAO

Expectativa; percepg¢io

Outros

‘. &

Fonte: Buttle (1998, p. 246 apud PEREIRA, 2010, p. 30)

Posto isto, visualiza-se os diversos elementos que influenciam no processo de
desenvolvimento do buzz marketing, ao passo que questiona sobre o modelo centralizar seu
estudo em resumo as satisfagdes e insatisfacdes apenas. Pois se entende que, um consumidor
ndo precisa ter de fato comprado um produto para entdo traduzir a outrem sua opinido sobre
aquilo. Assim sendo “nao € necessario haver relacdo anterior do consumidor com a marca,
mas somente a propensdo de que, ao ser exposto a um evento ou estimulo, sejam ativadas sua
atencdo e sua motivacdo a comentar e a propagar a informagdo adiante, preferencialmente
com endosso positivo” (HENRY, 2003; HUGHES, 2004; THOMAS JR, 2004).

Diante ao contexto geral do buzz marketing, busca-se um novo entendimento que

defina essa ferramenta refletindo suas competéncias. Portanto conclui-se que esse modelo
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comunicacional é de modo geral um grande aglomerado de feedbacks espontaneos, que sdao
gerados a partir do envolvimento dos consumidores com determinado produto/servigo € que
estes interlocutores estdo dispostos a ampliarem suas opinides com outras pessoas do seu
convivio social, de forma que isto tenha algum sentido valorativo na decisdo de compra
dessas pessoas.

Para Procter e Richards (2002, p. 3), o buzz marketing tem grande importancia,
pois “os consumidores ndo t€ém que assumir riscos de experimentar novos produtos quando
pessoas nas quais eles acreditam podem compartilhar esse risco.” Isso s6 justifica a
importancia da ferramenta, que é também vista como um suporte ao qual o consumidor pode
balizar suas decisdes, sendo ainda uma forma de diminuir o risco sobre determinada
aquisic¢ao.

Diferentemente do marketing boca a boca, se tem o entendimento do Marketing
Viral como “A promog¢ao de uma empresa, os seus produtos ou servigos através de uma
mensagem persuasiva destinado a disseminar-se, normalmente online, de pessoa a pessoa”
(MARSDEN, INTRODUCTION AND SUMMARY, 2007, p. xviii). J4 Carrera (2009, p. 139)
aborda que essa ferramenta “baseia-se em solicitar e motivar terceiros a passarem
determinada mensagem a outros, criando um aumento exponencial de visibilidade e
influéncia.”

O Marketing Viral € uma das vertentes mais populares do Buzz Marketing. Ele “¢
usado frequentemente por organizacdes com o objetivo de poder complementar as suas
estratégias de marketing, devido a uma combinac¢@o de baixo custo e grande eficicia que o
viral possui.” (CONCEICAO, 2012, p. 41). Dessa forma, frente aos diversos acontecimentos
diarios, o marketing viral ganhou grande notoriedade por sua adaptacdo com o sistema de
informacao, e por sua capacidade em promover algo a niveis exponenciais.

Portanto, o interesse dos profissionais que utilizam do marketing viral, ¢é
declaradamente potencializar seu contetido a todos os interessados (ou nao) sobre o assunto,
sem a preocupacao de desenvolver um publico que se envolva com as proximas campanhas,
ou pior, que ndo se envolva com a marca/empresa. Desse modo, as praticas virais sdo vistas
em cardter de imprevisibilidade por Conceicao (2012, p.41, grifo do autor), que admite a
percep¢ao de outros autores quando afirma “que o sucesso de uma campanha de Marketing
Viral é completamente aleatéria.”, sabendo ainda que “tornar algo viral de forma intencional &
bastante dificil e requer alguma sorte e um bom timing.” Mas, assim como o Buzz Marketing,
o marketing viral tem sua potencialidade e pode ser algo elaborado estrategicamente, por isso

Meerman Scott (2007) verbaliza sobre as condi¢des de se criar propositalmente algo que se
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torne viral, precisando apenas que o conteido veiculado tenha os elementos certos. Ainda
Scott (apud CONCEICAO, 2012, p.41), trata que “a formula do sucesso do viral estd na
combinagdo de conteddo (gratuito) de valor e qualidade com um cariz inovador e/ou hilariante
e uma rede de pessoas disposta a partilhar este tipo de conteudo.”

Logo, posiciona-se diante as condi¢des que sdo inerentes a cada ferramenta, a
primeira € de fato mais abrangente, mas, além disso, determina-se que haja um envolvimento
entre o que transmitido de pessoa a pessoa com o conteido da informacdo, gerando algo de
valor a essa cadeia de informacdo. J4 a importancia do marketing viral estd na utilizacdo de
ferramentas simples, dgeis e que transmitam o contetido exponencialmente, de forma a atingir
todo o publico, inclusive os ndo-consumidores. E uma prética que pode ser vista como ‘um
tiro no escuro’, ou que possa ter uma estratégia por tras, mas que estdo orientadas para um
tnico objetivo, atingir o maximo de consumidor possivel.

Com essas ferramentas sendo partilhada por um grupo, comunidade, regido
especifica, torna-se mais dindmico e mais real a campanha, isso porque as pessoas desses

lugares caracteristicos tendem a compartilhar da mesma vida e das mesmas experiéncias.

5.2 A idiossincrasia do consumidor para o buzz marketing

Em virtude da pluralidade de consumidores alcancados pela ferramenta buzz
marketing, se faz necessario o entendimento sobre cultura. Segundo Solomon (2002, p. 371)
“a cultura, um conceito crucial para o entendimento do comportamento do consumidor, pode
ser vista como a personalidade de uma sociedade”. Além disso, ao que se refere aos
componentes da cultura, evidencia-se que ‘“‘sdo instrumentais, dindmicos, hierdrquicos, cada
vez mais diversificados a medida que atingem niveis mais altos, sinérgicos, especificos de
papéis, variaveis entre os clientes”. (SHETH, 2008, p. 93)

Percebe-se, que para a criacio de um conteiido, onde se tenha um perfil de
comportamento de consumo, é preciso conhecer os fatores externos que os determinam, a
exemplo da cultura, de modo que:

as opcdes de consumo simplesmente ndo podem ser compreendidas sem considerar
o contexto cultural em que sdo feitas: a cultura ¢ a ‘lente’ através da qual as pessoas
enxergam os produtos. Ironicamente, os efeitos da cultura sobre o comportamento

do consumidor sdo tdo poderosos e de tdo longo alcance que sua importincia as
vezes ¢ dificil de entender. (SOLOMON, 2002, p. 371).

Gade (2005, p. 206), ainda sustenta que “quando se tenta estudar as preferéncias,

gostos e formas de percepcdo de problemas e tomada de decis@o do consumidor, € necessario



51

estudar antes seu tipo de cultura e seus determinantes”. A cultura fator importantissimo para o
comportamento de consumo, se mostra complexa e exige intmeros fatores para o seu
desenvolvimento, dependendo inclusive da forma de comunicacdo entre os individuos. E
nesse intento que o buzz marketing tem sua participagdo mais especifica.

No sentido mais amplo, os mais diversos tipos de consumidores tém seus proprios
habitos, seus proprios costumes, suas proprias redes de relacionamentos. Isto &,
“Consumidores de diferentes grupos obviamente tém necessidades e desejos muito diferentes”
(SHETH, 2008, p. 27), demonstrando de certa forma que apesar de ndo apresentarem
homogeneidade nas preferéncias de consumo, a partir do momento de interacdo entre as
partes, essas particularidades se juntam a um grupo em semelhancga.

Diferentemente do que se pensam, os lugares tidos como municipios ou interiores
especificos de cada regido, apresentam de forma clara a concepcdo das idiossincrasias do
consumidor. Isso por que, as familias, comunidades, associa¢des, enfim, tudo gira em torno
de grupos relativamente pequenos (ou nio), que estdo envolvidos com determinados
acontecimentos ou situacoes, potencializando assim a criagdo dos primeiros comentarios
sobre um assunto especifico, que poderdo ser partilhados entre outros grupos de diferentes
correntes. Essa geracdo de informagdes ganha mais forca, a medida que essa sociedade
introduz ao contexto, plataformas eletrOnicas que fazem com que a mensagem se propague
mais rdpida e desta forma, para os mais diversos tipos de pessoas.

No sentido de construcdo do comportamento do consumidor, as idiossincrasias
otimizam o trabalho do marketing boca a boca, pois se tornam mais faceis de serem
partilhadas devido as caracteristicas parecidas desses grupos de consumidores. Outro fator
preponderante € o tamanho do local e sua populagdo, pois as informagdes que circulam nestes
lugares (quando menores), sdo difundidas em velocidade considerdvel e podem assumir papel
determinante em uma campanha publicitaria, por exemplo.

Muito do que € visto como idiossincrasia é resultado de comportamentos dos

consumidores, que espelhados ou orientados por outrem, assumem a mesma relagdo que

envolve o grupo ou comunidade a qual estd inserido.

5.3 Neuronios-espelho e os gestos direcionados

Alguns elementos auxiliam o buzz marketing na constru¢do de estratégias, a
exemplo dos neurdnios-espelhos. Segundo Camargo (2010), o “neurdnio espelho nos faz

‘copiar’ comportamentos dos outros, quer dizer, o comportamento ndo existe, mas o
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mecanismo para apreendé-lo esta 14, desde que nascemos ou até antes dele.” Esse processo de
semelhanca em comportamento se torna decisivo para acionar os mecanismos de consumo,
justificando a motivagdo para comprar o que se deseja. Desse modo, a simples identificagao
que o consumidor faz com algo que estd sendo exposto em um outdoor, por exemplo, ja
caracteriza o funcionamento dos neurdnios-espelhos. Ou seja, se um individuo assiste a um
reality show que revela a vida luxuosa e confortdvel de algumas pessoas, esses mecanismos
cerebrais de semelhanga, tencionam-se a formar expectativas sobre aquilo e a desejar o

mesmo.

Essa imitacdo involuntdria acontece quando temos vontade de estar ou ser como
outra pessoa, ou como comprar algo que um amigo mostrou para vocé, por exemplo.
[...] Quando assistimos a alguém fazendo algo, nosso cérebro reage como se nds
mesmos estivéssemos realizando aquelas atividades. Em resumo, € como se ver e
fazer fossem a mesma coisa. (PAREDES, 2015, p.8).

Ja Lidstrom (2009, p. 56-57) posiciona-se, trazendo que:

Os neur6nios-espelho também s3o o motivo pelo qual muitas vezes imitamos
involuntariamente o comportamento de outras pessoas. Essa tendéncia € tdo inata
que pode ser observada até mesmo em bebés — simplesmente mostre a lingua para
um bebé, e € bem provavel que ele repita essa agdo. [...] Os neurdnios-espelho
explicam por que muitas vezes sorrimos quando vemos alguém que estd feliz ou nos
retesamos quando vemos alguém que estd sentindo dor.

Pode-se afirmar que os desejos sdo ativados em semelhanga, pelo envolvimento
do neur6nio-espelho com sua capacidade em identificar a situacdo a qual supostamente o
consumidor necessitaria como pedir pizza quando se estd com fome, ou mesmo desejar a
chuteira com travas de aco que o Neymar usa em jogos do Barcelona. Supondo que um
individuo nunca usou um hachi e v comer em um restaurante japonés. De certa forma ele
encontrard resisténcia nas primeiras tentativas, mas seu cérebro diante ao comportamento das
outras pessoas, tracard um modelo de como utilizar o utensilio para comer. E desta forma que
o neurdnio-espelho se ativa, e determina muitas vezes seu comportamento, seja ele de
consumo, ou nao.

Lindstrom em seu livro “A logica do consumo” (2009), traz um exemplo
interessante sobre o comportamento dos neurdnios-espelho, quando fala que Nick Baily um
jovem de 17 anos e um dos primeiros a comprar o entdo aguardado Nintendo Wii, se prop0s a
filmar o momento ao qual inauguraria seu videogame. Colocando entdo o video em seu canal
no YouTube para conhecimento e delirio das outras pessoas que ndo tiveram a mesma
oportunidade de comprar o aparelho. Esse comportamento de consumo mesmo online, é

descrito como igualmente satisfatorio.
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Em suma, se observamos alguém fazendo algo (ou se lemos a respeito), acabamos
fazendo a mesma coisa - em nossa mente. [...] Assim, os neurdnios-espelhos nio
apenas nos ajudam a imitar outras pessoas, mas sdo responsdveis pela empatia
humana, mandando sinais para o sistema limbico, ou a regido emocional, do nosso
cérebro - a drea que nos ajuda a entrar em sintonia com 0s sentimentos e reacdes
alheios. (LINDSTROM, 20009, p.58).

Como ja mencionado, muitas das decisdes sdo instintivas e estdo sujeitas a serem
influenciadas por mecanismos, como por exemplo, o neuronio-espelho, que em associagao ao
buzz marketing, potencializa as acdes e garante maior efetividade aos impasses sobre a
escolha de um produto ou servigo. Isto é, quando se tem um ambiente onde a maioria das
pessoas de um circulo social adota um comportamento, as outras se mostram interessadas a
partilhar do mesmo assunto, espelhando as demais. Desse modo, Lindstrom (2009, p. 61)
questiona:

Vocé ja se sentiu desinteressado, ou até mesmo repelido, por um certo produto e,
depois de algum tempo, mudou de opinido? Talvez fosse um modelo de sapato que
vocé achava medonho (os Crocs, digamos) até comecar a vé-lo em vdrias partes de

pés nas ruas. De repente, vocé passou de ‘Aquilo € feio’ para ‘Preciso ter isso
agora’.

Posto isto, entende-se que boa parte das percepcdes de consumo estd também
espelhada no comportamento de compra de outras pessoas, por isso que o simples fato de ver
determinada coisa, j4 o torna mais atraente. Ainda mais, se isso for avaliado por outras
pessoas que ja consumiram determinado produto, e possam partilhar os feedbacks com outros
interessados.

Quando sua mde lhe dizia “mas vocé ndo é todo mundo”, ela ndo se referia a
publicidade. Aquele antincio que diz “Milhares de consumidores aprovam. E vocg,
vai ficar de fora?” ativa o cérebro para seguir os passos de sucesso que outras
pessoas tomaram, como uma influéncia positiva e inconsciente que reflete
diretamente nas vendas. Possuimos uma tendéncia inata a copiar o que consideramos
sucesso e positivo para nossas vidas e buscamos repetir comportamentos, estilos de
vida e decisdes. Afinal, se outras pessoas ja estdo felizes ou aprovam um produto ou

servico, nosso cérebro prefere economizar energia e copiar um modelo adequado e
pronto para nossa sobrevivéncia. (PAREDES, 2015, p. 8)

Logo, a influéncia dos neurdnios-espelho para o comportamento dos
consumidores, reflete diretamente na decisdo de compra de outra pessoa. Isso porque, a
sociedade consumidora em geral é narcisista, precisando ser aceita em um ambiente no qual

possa se tornar referéncia e assim contribuir para a decisao de consumo de outras pessoas.
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5.4 Influenciadores

Outros fatores englobam o estudo e traduzem as caracteristicas que ajudam a
entender como € construido o buzz marketing. Nesse sentido sdo avaliados os elementos de
propagacdo dessa técnica, a exemplo dos “centros de atencdo em rede”, dos “formadores de
opinido” e do “comportamento de bando™.

Maghidman (2003) entende que os centros de atencdo em rede sd@o formados por
pessoas que se comunicam com outras pessoas além da média normal, sendo assim
subdivididos entre: normais, megacentros, especializadas e sociais. Isto €, as “pessoas
normais” sdo individuos como qualquer outro, mas que se sobressaem opinando sempre que
possivel sobre determinada coisa, ajudando de certa forma na percep¢do de compra de outra
pessoa. Um exemplo claro desse tipo de “centro de atencdo em rede”, sdo os youtubers que
através de seus canais, orientam seus seguidores dando opinides ou gerando tendéncias em
seus comportamentos. Outro ponto importante desses “centros” € a veracidade da opinido,
pois supostamente, as pessoas que estdo partilhando determinados conteudos, utilizaram ou
tem a plena certeza de que aquela € a melhor opcao a ser dada.

Os megacentros em geral sdo as pessoas que tem poder na midia, na maioria dos
casos sdo pontos de referéncia que conversam unilateralmente. Essas tem uma enorme
capacidade disseminadora de informagdo por estarem boa parte de seu tempo nos veiculos
mididticos e sdo caracterizadas geralmente como celebridades, como o caso do Jo Soares. Um
megacentro que fala acima da média e dispde de um palco maior para explanar suas ideias.
Dessa forma os entrevistados tém seus conteidos amplamente difundidos e o boca a boca a
partir disso se torna poderoso. Outro tipo de ‘“centro de atengdo em rede” sdo as pessoas
“especializadas™ sobre algum assunto. Essas pessoas que apresentam tais caracteristicas sao
grandes referéncias em suas proprias dreas, passando a ser muitas vezes a palavra final numa
decisdo de compra, por exemplo. O buzz gerado por esses “centros” alcanca diversos lugares,
sendo deveras aceito, ou ao menos respeitado por seu publico. Um exemplo deste, € o critico
de cinema Tiago Belotti, que através do seu canal no YouTube, compartilha com seus
seguidores criticas de filmes, gerando opinides e boca a boca sobre o que ver, ou ndo. E nos
“centros sociais de aten¢@o de rede” os comentdrios sempre convergem pra uma determinada
pessoa, como exemplo na causa humanitaria, Angelina Jolie.

Diante ao cendrio ao qual a comunicacdo do boca a boca esta inserida, geralmente
um dos lados estd buscando informacdes ou opinides sobre determinados produtos ou

servicos, e o outro estard fornecendo. O lado que fornece, € identificado como formadores de
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opinido. (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Ao passo que os formadores de opinido, sdao

determinantes na decis@o de compra de outros consumidores, eles podem também ter seu

papel invertidos e assim serem influenciados por outras pessoas. Além disso, se tem que:
A formagdo destes grupos de individuos é mais comum de se dar quando: a pessoa
possuir conhecimento limitado sobre um produto ou servigo, contudo se a busca por
informagdes for bem sucedida, a comunicacio boca a boca possuird menos poder de
influéncia na tomada de decisdo; a pessoa ndo tem habilidade suficiente para avaliar
o produto ou servigo; a pessoa ndao confia na propaganda e outras fontes de
informag¢@o; o individuo possui grande necessidade de aprovacdo social; existem
lacos sociais fortes entre o emissor e o receptor; o produto ou servico sdo complexos
de se analisar; o produto é extremamente visivel a outros; o produto € dificil de ser

testado por meio de critérios objetivos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005,
apud, SPERB, 2009, p. 37).

Numa forma geral, as pessoas ndo costumam dividir suas experiéncias se isso nao
lhes trouxer alguma gratificacdo. Comentar sobre uma nova aquisi¢do ou a experiéncia pode
ser excitante para o emissor, fazendo com que se torne o centro das atengdes.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Prestigio também € outro atributo que os
individuos buscam, ao partilhar das informacdes com outras pessoas. (SPERB, 2009, p. 35)
Isso € o que advoga Shimp (2002, p. 179), quando versa que “o fato de fazer recomendagdes
nos d4 um sentimento de prestigio”. Por sua vez Solomon (2002, p. 267) afirma que “a
influéncia das opinides dos outros €, as vezes, ainda mais poderosa do que as proprias
percepcdes de uma pessoa.”.

Para, além disso, se tem que “as pessoas biologicamente precisam ser aceitas em
um bando”, a fim de criar costumes e tendéncias. (CAMARGO, 2013). Esse mesmo
entendimento alicer¢a o comportamento que entende que as pessoas “querem sim destacar-se,
mas dentro da conformidade do bando. E uma necessidade biologica e inconsciente.”

(CAMARGO, 2014).

Quando um consumidor encontra outro que utiliza as mesmas marcas e produtos, ele
se sente melhor, tem uma sensacdo de que pertence a um grupo. Seu comportamento
¢é afetado, pois pode compartilhar suas missdes e alegrias em grupo e ainda se
ajudarem mutuamente, transpondo barreiras. (BRAGA, 2014, p. 24).

A ideia de fazer parte de um grupo estd intimamente ligada ao ego das pessoas.
Roupas, calcados, viagens, festas, entre outros, sdo os enquadramentos sociais para esse
modelo de comportamento criado para esse ciclo. O buzz marketing € um forte aliado desse
movimento, quando difunde entre as pessoas o padrdo de comportamento a ser desenvolvido
pelos demais. Lindstrom (2009, p. 105) aborda uma histéria sobre o bracelete “Live Strong”,

que objetivava angariar fundos para as pesquisas de cancer. Devido ao grande buzz e o
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interesse dos individuos em fazerem parte da benevolente corrente contra o cancer, a

“fundacdo Armstrong acabou vendendo o equivalente a setenta milhdes de dolares em

braceletes.”, o que justifica a verdadeira potencialidade do “‘efeito manada”.
As correrias dentro da loja da Apple para pegar o primeiro iPhone e o primeiro iPad
€ herd behavior ou comportamento de manada, o corre-corre para agarrar a geladeira
dos sonhos em liquidagdes fantdsticas dos magazines no pds natal também é. Assim
como indianos morrendo sufocado por multiddes que querem ver seu lider de mais
de 100 anos que morreu. Dai voc€ me pergunta: mas religido e consumo ndo tém
relag@o, ou tem? Para as ciéncias sociais ndo, mas para a biologia é um s6 fendmeno:

a necessidade de estar em grupo e manter-se nele para sobreviver. (CAMARGO,
2014, online).

E hd mais provas do fendmeno. O cérebro é preparado para o comportamento do
meio “social”, significando que a evolucdo desse 6rgdo humano se deve em fungdo das
demandas da vida em sociedade, dessa forma relaciona-se a dimensdo, mais especificamente,
do neocortex (a area mais evoluida do 6rgdo) a capacidade de socializar-se. Quanto maior o
cérebro da espécie mais social ela é. Isso por que a vida em sociedade € algo inerente as
espécies evoluidas. Esse volume do neocdrtex estd também intimamente ligado com o término
do investimento parental, na puberdade. A maioria do jogo social acontece nesta época. Isso
comprova que o cérebro jovem € doido por estar num grupo e para isso precisa de
identificacdo. (CAMARGQO, 2014)

No sentido mais amplo, o comportamento de bando gera grandes trocas de
informacdes e potencializa a efetividade do buzz marketing. Posto isto, e associado aos
demais atores que influenciam a constru¢do da ferramenta, se nota as diversas dimensdes a
qual as informacdes t€ém caminho, podendo assim ganhar carédter evangelizador e projetar os

conteddos a partir disso.

5.5 Clientes evangelizadores

O buzz marketing compreende técnicas que encorajam os consumidores fiéis a
marca, produtos e servicos, propagarem suas opinides com outros consumidores, o que
permite inclusive a criacdo de novos evangelistas da marca. (CHETOCHINE, 2006) Outro
momento importante por parte dos ‘“clientes evangelizadores”, € traduzido por Lindstrom
(2009, p. 104) quando advoga, que “assim como as religides, as marcas fazem com seus
convertidos se sintam honrados em fazer parte daquele grupo”, intensificando a satisfagdo que
os consumidores t€ém de um determinado produto ou servigco, ajudando a propagar em sua

rede de contato.
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Quando vocé possui clientes evangelistas vocé possui o melhor tipo de cliente que
sua empresa poderia ter. Evangelistas sdo apaixonados pela sua marca, leais e
dispostos a recomenda-la sempre que preciso. Mais do que isso, sdo comunicadores
sobre assuntos relacionados a sua marca, quando vocé errar, eles estardo dispostos a
perdoar pois eles assumem que seus erros sdo honestos. Eles acreditam que vocé tem
como objetivo o melhor para eles — e melhor do que isso — evangelistas sdo criadores
de novos evangelistas. (POSTAI 2012)

Os clientes evangelizadores sdo importantissimos na natureza do buzz marketing,
isso por que diferentemente dos outros propagadores de informagdes, os evangelistas sdo os
consumidores que se envolvem verdadeiramente com a marca, que encontram oportunidades
para incluirem suas opinides nas conversas do dia-a-dia. Sdo eles também que ajudam um
1 . - . . . ..

cliente indeciso” a optar por um marca em especial, seja descrevendo os diferenciais ou

qualidades dessa marca em comparagao as outras do mercado. Além disso, os evangelistas sdo

na verdade frutos de influéncias, seja da familia, religido, amigos, enfim, do grupo social ao

qual estd envolvido. E a juncdo do comportamento em bando com as praticas disseminadoras

dos evangelizadores, que potencializam as estratégias de marketing. Lindstrom (2009, p. 104),
traz exemplo:

Ao lancar seu servico Gmail, a Google atraiu seguidores de uma maneira

diabolicamente astuta. Ao disponibilizar o servigco apenas para usudrios convidados,

o Gmail se transformou quase em uma religido virtual; ao receber o convite de um

amigo para se unir ao grupo, vocé se sentia como se estivesse sido aceito em uma

comunidade semiexclusiva e vitalicia (s6 ap6s ter obtido cerca de dez milhdes de
usudrios € que o Gmail abriu suas portas para meros mortais).

Dessa mesma forma s@o as religides que assim como as marcas, fazem com que
seus “catequizados” se sintam deveras respeitados por fazerem parte de um grupo tao seleto.
Assim, muitas discussOes sdo levantadas também entre os evangelizadores das marcas (a
exemplo de Coca-Cola vs Pepsi), que pretendem incutir seus desejos pessoais entre o0s
individuos indecisos. Dentro desse ambiente, foi identificado que apesar das diferencas,
“todas as principais religides t€m dez pilares comuns subjacentes a sua fundagdo: uma
sensacdo de pertencimento, uma visdo clara, poder sobre os inimigos, apelo sensorial,
narracdo de histérias, grandiosidade, evangelismo, simbolos, mistério e ritual”
(LINDSTROM, 2009, p. 100), assim € constatado nas grandes marcas, que utilizam de sua
grande capacidade influenciadora para atrair potenciais consumidores.

Da mesma forma é a Apple, que diante ao fabuloso lucro com seus computadores
de mao, decidiu encerrar sua producdo do entdo Newton, e desafiar seus fiéis compradores a
adentrar ao novissimo mundo high tech. Essa decisdo da Apple surtiu grandioso efeito e
projetou aos seus milhdes de fervorosos clientes, o sentido de que a empresa ndo era apenas

uma marca, era sim uma religido. (LINDSTROM, 2009)
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Os maiores responsaveis pela grande repercussdo de uma marca sdo de fato os
consumidores, ainda mais quando trata da marca / empresa como uma religido. Com esse
cariter evangelizador hd um grande potencial para que empresa seja vista por inimeras
pessoas, e assim possa ganhar maiores adeptos ao movimento. Carter (2013, p. 28) traz uma
publicacao feita pela Harvard Business Review que estudou sobre a cadeia de cafés e padarias
de Houston Dessert Galery. Essa pesquisa encontrou os melhores clientes, ao conhecer a
fundo o comportamento de consumo deles através de suas paginas no Facebook, permitindo
que houvesse maior interacdo entre empresa-cliente. O autor ainda aborda que a empresa
aproveitou o poder desses superfds que eram mais leais e evangelizadores, para disseminar a
mensagem com o0s outros individuos. Por fim mostrou que comparados aos clientes tipicos da
empresa, estes superfas eram 41% mais leais, tinham uma ligacdo emocional 14% mais alta e
gastavam mais de 45% do seu or¢camento de restaurantes na Dessert Gallery.

Logo, a contribui¢cdo dos clientes evangelizadores € mais que importante para o
cumprimento do papel do buzz marketing nas estratégias de mercado das empresas. Pois €
mais interessante os proprios consumidores falarem sobre a empresa, do que ela propria.
Sabendo disso, como as empresas estao voltadas as novas plataformas e os diversos feedbacks

advindos dela?

5.6 Buzz marketing nas midias — o alcance da ferramenta

A Internet como grande advento do século, proporciona diversas oportunidades
sobre qualquer tipo de coisa, seja empreender, comunicar, informar, enfim, esse veiculo deu
capacidade potencializadora para as mais diversas situagdes. Esse novo momento da
civilizagdo compreende muitas evolucdes e nesta transicio o “que a midia chama de
‘contetdo’, nunca mais sera a mesma coisa. Esse fato mudara dramaticamente o ambiente dos
meios de comunicagdo e melodramaticamente o setor da publicidade” (GARFIELD, 2012, p.
12). Para o especialista em cibercultura, Pierre Lévy (2011, online) “Os grupos de midia que
ndo se adaptarem ao novo momento, em que as comunicagdes sdao completamente
descentralizadas e mais distribuidas, serdo dinossauros e vdo morrer”. Isso por que a Internet,
principal catalisador da tdo celebrada participacao do usudrio na rede, influenciou diretamente
no que é hoje desenvolvido pelas estratégias de marketing (GABRIEL, 2010, p. 74), desta
forma visualiza-se a grande oportunidade ao qual o buzz marketing estd inserido, sendo

creditada ainda a importancia da ferramenta para o alcance dos mais diversos publicos.
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Dentro de um contexto geral o buzz marketing pode ser desenvolvido por qualquer
pessoa e em qualquer lugar. Esse mecanismo de troca de informagdes teve um grande boom

com a internet e as redes sociais.

O Buzz Marketing sofreu bastantes alteracdes com a emergéncia da sociedade de
informagdo e com a difusdo da internet, tornando-se num tipo de estratégia ainda
mais veloz e como tal, mais eficaz. Mas o maior contributo da sociedade de
informag@o para esta vertente do marketing foi as redes sociais, que acelerou o
método de passa-palavra e proporcionou as marcas a oportunidade de comunicarem
diretamente para os seus consumidores, melhorando a relacio e interag@o entre si e
estes através de novos niveis de envolvimento e proximidade. (CONCEICAO, 2012,
p. 107)

Por sua vez, Braga (2014, p. 37) ressalta:

as midias sociais ou redes sociais permitiram a inser¢fo de uma nova maneira de se
socializar para o ser humano. Através delas foi possivel conectar o mundo todo por
tipos de relagdes (de amizade, familiares, comerciais, sexuais etc.) ou que tem algo
em comum, como crencas, conhecimentos, gostos ou prestigio. E isso tornou
possivel a ampliacdo do boca a boca, o que pode fazer, por exemplo, com que uma
insatisfacdo com determinado produto se propague rapidamente pela internet através
de mensagens publicadas pelo cliente insatisfeito na sua rede social.

Para tanto, muitas empresas se mostram atentas ao que estd sendo falado sobre sua
marca, produtos e servicos. Isto é, quando os comentdrios sdo positivos, as melhores empresas
caem no gosto popular e sdo facilmente partilhadas entre os outros potenciais consumidores.
Quando negativos, os feedbacks, as empresas constroem (ou deveriam) uma central de
reclamacdes aos quais os problemas precisardo ser resolvidos, no sentido de que se ndo
houver um posicionamento da empresa, o buzz serd negativo e afastard outros consumidores.

A relevancia das midias € tamanha, que em anédlise aos pontos importantes para as
estratégias de marketing, destacou-se num estudo feito pelo Instituto Comscore (2013 apud

OLIVEIRA, 2013, p.28, grifo do autor).

[...] o crescimento em 11% das compras online e um aumento de 18% nas
visualiza¢des de video em apenas um ano. O estudo identificou, também, que o
publico estd preferindo utilizar celulares e fablets para o consumo de contetido. Por
fim, concluiu-se que a maior parte dos antincios online é exibida em portais de
noticias e midias sociais, abrindo uma grande oportunidade para a exploragido de
novas possibilidades na captacio da atencdo dos individuos através destas
plataformas.

2

E notéria a potencialidade do buzz aliado aos veiculos mididticos. Nessa
perspectiva, empresas como a Red Bull investem dispendiosos recursos, na capacidade de
desenvolver estratégias de marketing que auxiliem no boca a boca positivo a empresa. Por
iss0, a Red Bull cria diversas experiéncias que vao desde eventos esportivos a campeonatos de

bandas de garagem. Esse tltimo é um concurso que incentiva bandas de garagem a colocarem
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a sua atuacdo online, de modo a ganhar oportunidade em tocar em grandes festivais. Esses
eventos/experiéncias conseguem gerar um buzz grandioso, fortalecendo demais a imagem da
empresa. Para, além disso, através deste tipo de experiéncias o consumidor ganha ainda
histérias pra contar, o que fomenta um dos principais elementos do Buzz. Dessa forma “a Red
Bull continua a sua aposta no Buzz Marketing, seguindo por um caminho diferente, mas
continuando-se a apoiar nesta vertente.” (CONCEICAO, 2012, p. 92, grifo do autor)

Como se sabe, o buzz marketing pode ter um alcance inexplicavel em questio de
pouquissimo tempo. Além das vérias possibilidades a qual a ferramenta oportuniza, como
geracdo de valor a empresa, o buzz pode ser fonte geradora de informacgdes das mais diversas

situagdes, seja econdmica, social ou cultural.

5.6.1 Diversidade do buzz marketing nas midias sociais

A quantificagdo dos resultados em buzz marketing ainda se mostra questiondvel,
mas o que muitos estudos vém propondo € a eficiéncia da ferramenta como auxiliadora no
composto geral do marketing. Portanto, em andlise geral o marketing boca a boca ¢é
fundamental nas politicas de marketing das atuais empresas, assim como denota importancia
as varias situagdes a qual o individuo passa diariamente.

O marketing boca a boca estd no dia-a-dia das empresas, principalmente as que
trabalham com produtos ou servigos online. Desse modo, as Americanas.com vendem
diariamente diversos produtos, para as mais variadas pessoas. Muitos consumidores compram
na loja virtual por indicacdo de diversas pessoas, outras preferem avaliar no campo de
feedback virtual da empresa os comentdrios sobre determinado item, isto de certa forma é o
buzz exercido por outras pessoas, na capacidade de ajudar numa compra, ou ndo. O Facebook
€ uma empresa de servigo online e a0 mesmo tempo uma rede social, que em sua esséncia é a
tradugdo do buzz marketing, onde os individuos podem compartilhar opinides sobre as mais
diversas coisas. Dessa forma, o Facebook pode ser utilizado como atalho aos diversos locais
de compra, sendo ele também uma empresa sujeita aos comentdrios de seus usudrios.

O elemento da velocidade estd aliado a popularidade destas plataformas [...] t€ém-se
tornado num dos principais pontos de contacto com o consumidor, possibilitando a

mensagem chegar a um maior nimero de pessoas, tornando o efeito ‘bola de neve’
em algo muito maior do que o habitual. (CONCEICAO, 2012, p. 112).

As redes sociais como um todo, sdo formadas por incontdveis conexdes com
empresas dos mais variados ramos de atuacdo. Essa espécie de omnipresenga das redes sociais

faz com que a sociedade consumidora esteja sempre ligada as suas empresas favoritas. Da
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mesma forma isso é refletido sob aspectos sociais, no qual os individuos manifestam suas
opinides, relacionam-se com grupos ao qual se assemelham, compartilham comentérios
diversificados, enfim, socializam-se a partir do buzz gerado sobre determinada situagdo. Nesse
aspecto se tem infinitos exemplos, como o “Feminismo” que no ano de 2015 ganhou enorme
repercussdo e contou com milhares de adeptos a causa. Outro exemplo, que ilustra
verdadeiramente a potencialidade do buzz marketing nas redes sociais em prol de uma causa
social, gerou-se a partir da convocagdo de todos os brasileiros ao ato que aconteceria no dia
“13 de marco de 2016, referente as “Manifestacdes a favor do impeachment da Presidenta
Dilma Roussef”. Nessa ocasido as campanhas surtiram gigantesco efeito, quando levaram as
ruas milhares de brasileiros nas mais diversas cidades do pais.

Na capacidade de desenvolver aspectos culturais, as redes sociais também
oferecem suporte fundamental para manutencdo desses elementos relacionados a pluralidade
de uma cultura, assim como para formacdo de novos hébitos, costumes e comportamentos.
Muito do que € compartilhado nas “redes”, se torna reflexo de quem reproduz, mas os hébitos
também podem ser criados mediante o envolvimento com outros grupos aos quais nao se
tinha tanto contato. Nesse sentido, o Tambor de Crioula faz parte da cultura maranhense, mas
diante aos vérios disseminadores dessa cultura, pessoas fora do Estado ja compartilham das
mesmas manifestacoes.

Outrossim, se tem como elemento generalizador a boa parte dos comportamentos
culturais, os dvidos consumidores de cinema, que diante as diversas plataformas de
comunicacdo geram buzz sobre determinados filmes, festivais, premiacdes, ou seja, tudo que
faz parte do universo cultural do cinema. O buzz marketing para a industria cinematografica €
verdadeiramente importante, pois as opinides (a exemplo dos criticos), comentarios,
discussdes, abordagens, expectativas, balizam o desempenho de um filme. Um grande
exemplo foi AVATAR, que a partir de uma grandiosa campanha de marketing, se propunha a
ser o pioneiro do efeito 3D nos cinemas, isso trouxe um estrondoso buzz ao filme, que
contabilizou para as receitas do estidio, mais de U$ 2 bilhdes de ddlares, sendo também o
filme mais assistido de todos os tempos no cinema.

Levando esses aspectos em consideragdo, forma-se um poderoso relacionamento
entre o buzz marketing e os diversos componentes auxiliadores dessa ferramenta, na
capacidade de promover maior efetividade para as estratégias de mercado. Com isso o buzz

marketing €, portanto, um dos grandes facilitadores do processo de decisdo de compra.
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6 DECISAO DE COMPRA

A constru¢do da nova cultura do consumo justifica os novos hdbitos do ser
humano e passa a transmitir status de necessidade bésica. Sdo diversos os meios pelos quais
os individuos estdo expostos e podem sofrer influéncia no processo de compra. Abraham
Maslow um dos grandes tedricos da Administracdo aborda as necessidades como elementos
indissocidveis da formacdo de um individuo, essa perspectiva pode estar aliada também aos
fatores que alteram o comportamento da sociedade de consumo, nesse sentido, transmitido
pelo processo de decisdo de compra. Desse modo, Kotler e Keller (2006), colocam o
consumidor diante a cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Mas, conforme
esses os autores, nem sempre os consumidores passardo por todas as etapas, pois eles podem

pular ou inverter algumas delas. Esse processo de decisdo € ilustrado na figura abaixo.

Figura 3 — Modelo das etapas do processo de compra

Reconheacimentao, b Busca de & | Avaliagio de Decisao - Comportamento
do Problema |©°F |nformactes F Alternativas |~ 7 de Compra |©F | Pds-compra

Fonte: Kotler E Keller (apud BAUSEN, 2011, p. 31)

Diante a esse modelo, é pertinente inteirar-se sobre cada aspecto que leva o

consumidor a decidir sobre uma compra, ou nao.

6.1 Etapas da decisdao de compra

Sabe-se que o processo de decisdo de compra comeca com o reconhecimento do
problema, onde o consumidor de fato evidencia um problema ou uma necessidade. Este
individuo em sua capacidade verifica uma diferenca entre a situacdo existente e a desejada
(BOONE; KURTZ, 2009). Balizados nas necessidades que se tornam bdsicas, desde fome,
sede, sexo, ou mesmo nos desejos evolutivos como, a sustentacdo da propria autoestima, os
desejos relevantes de seguranca, fazem com que essa etapa da decisdo de compra seja
recorrente a predisposi¢ao consumidora.

Em relacdo a segunda etapa, verifica-se que para a “Busca de Informagdes”, o
consumidor pesquisa o ambiente em busca de dados adequados para a tomada de decisdo. O
individuo motivado por algo de seu interesse vai atrds das mais diversas informacoes

possiveis que amparem sua decisdo de maneira mais legitima (SOLOMON, 2001). Durante
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esse processo de decisdo a qual o consumidor estd envolvido, ele busca informacao a respeito
de satisfazer suas necessidades e desejos que vao sendo percebidos com o tempo (NICKES;
WOOD,1997), é devido a isso e ao grande afluxo de informagdes, sejam elas internas ou
externas, que fazem com que esse comportamento de consumo tenha maior ou menor
celeridade no ato da compra.

Desta forma Kotler (1998, p. 180) ainda considera que “¢ de grande interesse do
profissional de marketing conhecer as principais fontes de informacdes que o consumidor
recorrerd e a influéncia relativa que cada uma delas terd sobre a decisdo de compra

subsequente”. Para tanto se tem como fonte de informacao, os seguintes exemplos:

. Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

. Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagem,
displays;

. Fontes piiblicas: midia de massa, organiza¢des de consumidores;

. Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto. (KOTLER, 1998,
p. 180)

Diante do exposto, as buscas de informagdes externas colocam o consumidor a

processar estimulos, conforme alude o quadro abaixo:

Quadro 1 - Processamento de busca das informagdes

A informagdo e a comunicacdo persuasiva devem alcancar os consumidores. Uma vez que a
Exposicao exposicdo ocorre, um ou mais dos sentidos sdo ativados e o processo preliminar inicia-se em
seguida.

Depois da exposicdo, inicia-se (ou ndo) o processamento da informagdo em que, quanto mais
relevante for o contetido da mensagem, maior a atracdo da atengdo.

Se a atengdo for atraida, a mensagem serd analisada de acordo com as categorias de sentido
arquivadas na memoria.

Uma vez que a compreensdo ocorre, a mensagem pode ser considerada inaceitdvel (e,
Aceitacao portanto, dispensada) ou pode ser aceita. Caso a segunda opcdo ocorra, o objetivo da
mensagem serd o de modificar ou alterar as crencas ou atitudes existentes.

Finalmente, o objetivo de quem persuade é de que a nova informagao seja aceita e guardada
na memoria de uma forma acessivel para o futuro.

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (apud BAUSEN, 2011, p. 27).

Atencao

Compreensao

Retencao

Logo, em composicdo as fontes de informacdes e a cada um dos processamentos a
qual o consumidor estd submetido, faz-se a compreensio deste como principal elemento para
o processo de decisdo de compra.

Subsequentemente apds ser feito o reconhecimento do problema e o levantamento
das informacdes, se tem como caracteristica importante, a ‘Avaliacdo das alternativas’. Nessa
etapa é entendido com base nos dados coletados pelos consumidores as decisdes a se tomar,
considerando dessa forma as melhores maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos

(KOTLER; KELLER, 2006). Os consumidores realizam dessa forma avaliacdes novas ou
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armazenadas para selecionar produtos, servicos e marcas. E nesse sentido que os individuos
fazem suas escolhas, determinando as diferencas individuais e ambientais resultantes através
do produto, valores, necessidades e estilo de vida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). Os autores ainda abordam sobre atributos aos quais os consumidores utilizam no
momento de avaliagdo entre os produtos, sendo assim classificados como salientes ou

determinantes.

Os atributos salientes sdo considerados, pelos consumidores, como mais
importantes, e incluem prego, confiabilidade, qualidade, quantidade e tamanho. Por
outro lado, os atributos determinantes geralmente definem qual marca ou loja os
consumidores escolherdo, principalmente quando consideram os atributos salientes
como equivalentes. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, apud BAUSEN, 2011, p.
28)

Larentins (2009, p. 36) trata que o consumidor “se perguntara quais
caracteristicas sdo mais importantes, o que cada alternativa oferece, qual alternativa oferece a
melhor relac@o custo X beneficio (o melhor valor para o cliente) e quanto tempo ele tem para
tomar a decisdo”, isso reforca a ideia do novo perfil do consumidor, como alguém seletista,
atento e com diversas op¢des de compra, o que favorece o nivel nessa fase do processo.
Assim sendo, percebe-se que para o individuo, essa etapa € de ideal valor por condicionar
perspectivas diferentes por um produto ao qual ele ambiciona.

Para a decisdo de compra, de fato, o consumidor diante as consideracdes das
op¢oes, define se deverd comprar ou ndo. No primeiro caso, o que, onde, quando comprar e
como pagar (CHURCHILL; PETER, 2000). Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 79)
esses consumidores “comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e marcas com o
que consideram mais importante e comecam a estreitar o campo de alternativas antes de
finalmente resolver comprar uma delas”. Depois que o consumidor tiver passado pelas etapas
e avaliado suas alternativas que antecedem a compra € presumivel que ele se identifique entre

as trés caracteristicas de decisao de compra:

Compra totalmente planejada — tanto produto quanto a marca sdo escolhidos com
antecedéncia. Compra parcialmente planejada — hd uma intengdo de comprar um
dado produto, mas a escolha da marca é adiada até a compra ser completada.
Compra nio planejada — tanto o produto quanto a marca sio escolhidos no posto de
venda. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000, p. 154).

Além disso, Nakagawa (2008, p. 42) advoga sobre os determinantes pessoais e
impessoais que interfere em toda a sistemdtica da decisdo de compra e ndo apenas no

reconhecimento do problema ou oportunidade (Figura 4).
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Figura 4 — Modelo integrado do processo de decisdo de compra
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Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2001), adaptado por Nakagawa (2008, p. 42)

Em vista disso sabe-se que € devido ao reconhecimento das necessidades que os
consumidores desenvolvem suas decisdes diante um comportamento de compra especifico.
Da mesma forma que a fase inicial desse sistema tem percepcdes divergentes entre o que €
desejado e a real situacdo a qual estd ligada diretamente a ativagdo do processo decisorio.
Nesse estudo mais contemporaneo, prestigia-se a participagdo dos determinantes pessoais €
impessoais, na capacidade de compreender as novas légicas do processo de compra.

Finalmente, se tém o comportamento pds-compra, que € percebido a luz do ato do
consumo por algum resultado, seja ele favoravel ou ndo. Assim sendo, ou o consumidor se
sente satisfeito com a mudanga da situacio em comparacdo com a anterior ou sente
insatisfacio (BOONE; KURTZ, 2009). Com a posi¢do dada pelo consumidor o resultado
pode ser significante, ao que se sabe que cada individuo tem suas préprias avaliacdes e
opinides sobre determinado produto ou servigo. Essa etapa serve inclusive como receptora de
feedbacks, que ajudam a empresa a desenvolver acdes a partir do ponto de vista do
consumidor.

Além dessa abordagem, outros fatores desse processo, deverdo ser alinhados a
acdo de fato, para que os consumidores possam satisfazer suas necessidades, desejos e
expectativas, transformando dessa forma elementos simplérios em condicdes ideais na

preferéncia do consumidor.
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6.2 Fatores de influéncia

Muitos fatores influenciam na decisdo de compra, seja pelo servigo, prego, valor,
promocdo, experiéncia vivenciada, entre outros. A respeito da influéncia no processo de

decisdo de compra, Kotler (1998, p. 163) explica que:

No processo de decisdo de compra, alguns fatores incidem sobre a decisdo do

z

consumidor, o primeiro fator é a atitude dos outros, ou seja, se um
consumidor recebe um conselho de um amigo é bem capaz dele mudar
totalmente de ideia em relacdo a um produto que ele estava pensando em
adquirir, por outro lado, quando um consumidor recebe conselhos por alguém
que ja usa determinado produto, influencia positivamente. Os fatores
situacionais imprevistos também influenciam no processo de decisdao de
compra, como por exemplo, quando o consumidor fica desempregado ou é
mal atendido por um vendedor.

Para, além disso, se tem que alguns fatores sdo mais intensos que outros, estando
dessa maneira esquematizados em um sistema de influéncias que determinam a forma como é
entendido o processo de decisao de compra. Assim € exposto por Solomon (2002), Schiffman
e Kanuk (2000), que na capacidade de seus estudos argumentam que o individuo, como ser
consumidor, € influenciado por situagdes psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Ja Kotler
(1998), utilizando por base os conceitos tedricos, projeta através de um modelo, os fatores
psicodinamicos internos e externos que incidem sobre o comportamento do consumidor,

como ilustra a Figura 5.

Figura 5 — Fatores de influéncia no processo de compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163).

Nessa perspectiva, se tem de modo geral as defini¢cdes sobre cada fator de

influéncia. No dizer de Kotler (1998, p. 162), “os fatores culturais exercem a mais ampla
influéncia sobre o comportamento do consumidor”, isso por que, a abordagem cultural incide

sobre o comportamento diario de cada pessoa. Nesse sentido, “a cultura tem um profundo
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efeito em como e porque as pessoas compram e consomem produtos e servicos. Ela afeta os
produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada
de decisdo e comunicagao na sociedade”. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 3).
Para 0 momento de decisdo de compra, esse aspecto é de grande importancia, pois as
lembrancgas e o apelo emocional fortificam o veredito de compra.

A luz dos fatores sociais, Dias (2004, p. 59) explica que “o comportamento do ser
humano ¢ baseado na aprendizagem propiciada pela interagdo social entre as pessoas”.
Devido a isso, se denota grande relevancia a composicdo de estratégias voltadas a essa
abordagem, na capacidade que se tem de estabelecer os niveis de interacdo entre os
disseminadores de opinides e criticas. Dentro desse grupo se tém a familia, que se torna a
principal influéncia na decisdo de compra, pois o individuo consumidor aparenta confianca
nessa fonte (GIANESI; CORREA, 1996), se tem também os grupos de referéncia, que sdo
entendidos como ponto de comparagao “para um individuo na formagdo de valores, atitudes
ou comportamentos, tanto gerais quanto especificos” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 229),
e assim a influéncia é entendida também pela posi¢do social, estando baseado no tipo de
renda, tipo de moradia, status profissional. Além disso, numa abordagem mais
contemporanea, esse fator de influéncia ganha maior alcance devido as midias sociais e as
praticas como o buzz marketing.

Depois da amplitude encontrada nos fatores de influéncia cultural e social, se tem
um esquema de atuacdo pelas praticas a niveis pessoais. As grandes condi¢des a qual essa
abordagem estd condicionada se d4 pela idade, ocupacdo, situagdo econdmica, estilo de vida e
personalidade. Dessa forma Dias (2004, p. 62) trata:

As pessoas, ao longo de sua vida, além das mudancas de hébito e novas expectativas
advindas com a maturidade, passam a comprar diversos produtos, como roupas e
remédios, e servicos, como lazer, de acordo com a idade. Suas preferéncias e

necessidades variam de acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios
psicoldgicos.

Por isso, as estratégias de marketing, quando direcionadas corretamente, utilizam
de informagdes como a renda, assim como a situacdo empregaticia e as atividades que
envolvem o cotidiano do seu publico-alvo, na capacidade de justificar suas previsdes quanto a
uma acdo desenvolvida e intensificar a eficiéncia das estratégias para a comercializacdo do
produto.

No envolvimento psicolégico, os fatores que influenciam o consumidor estdo

determinados pela motivacao, percep¢ao, aprendizagem e crengas.
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De acordo com Grewal e Levy (2012, p. 92) a motivacdo € uma necessidade ou
um desejo suficientemente forte que impulsiona o individuo a agir sobre determinada situa¢ao
em busca de satisfagdo. Ja a “percepcao” no dizer de Kotler (apud SEVERO FILHO, 2006, p.
145) ¢ “o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes para
criar um quadro significativo do mundo.” Dessa forma, a pessoa ndo depende apenas dos
estimulos fisicos para tomar a decisao, mas precisa também da relagdo com o meio ambiente e
do estado interno ao qual o individuo se encontra. Posteriormente, com base nas
consideragdes de Gianesi e Corréa (1996) entende-se o “aprendizado” como experiéncias
anteriores que podem ou ndo influenciar decisdes futuras. Quando influenciado, esse
comportamento € explicado, devido as mudancgas ocorridas no individuo e no conteudo de sua
memoria, que podem determinar como serd o tipo de decisdo. (LIMEIRA, 2007) Da mesma
forma, Gianesi e Corréa (1996) envolvem no contexto, o juizo sobre as crengas e atitudes,
quando interpretam que essas convic¢des desempenham ideias pré-concebidas que os
consumidores t€ém de determinado coisa, o que ajuda no processo de decisdo de compra,
tornando-o mais exequivel.

As maneiras de se delinear o processo de decisdo de compra na teoria mostram-se
verdadeiramente complexas, mas na pratica todas essas etapas ganham de certa forma uma
celeridade. Por muitas vezes o processo ndo compreende todas essas etapas, o que facilita
ainda mais o direcionamento estratégico de uma campanha, por exemplo. Além disso, um dos
fatores que auxiliam a potencializar esses agentes influenciadores sdao os estimulos de
marketing, que desempenham a capacidade de alinhar as estratégias mercadoldgicas com

esses fatores de influéncia.

6.3 Estratégia em marketing para as decisoes de compra

Os procedimentos utilizados por uma empresa que envolve meios articulados e
que tracem um objetivo especifico é definido como estratégia. Essa mesma, consiste na
reunido dos esforgos, potencializando-os em vitéria e a sustentando. (Tavares, 2000) Entdo,
com base nos estudos de Michael Porter (2005) e adotando uma visdo generalizada,
referenciam-se as trés principais estratégias competitivas que auxiliam as empresas a
posicionarem-se no mercado de forma diferenciada e a longo prazo.

Isto €, as empresas usam desses artificios para conhecer mais do consumidor,
entender seus anseios e identificar como eles estdo suscetiveis aos estimulos de marketing.

Para tanto Francischelli (2009, p. 20) versa que:
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Os estimulos de marketing sio fatores que interferem no ato da compra, incitacdes
que favorecem as respostas positivas do consumidor, como satisfagcdo do produto,
fidelidade, repeticdo da compra. Os fatores pessoais podem ser entendidos como a
analise da existéncia individual de cada consumidor, isto é, suas necessidades,
variando de acordo com sua cultura, ideologia, idade, classe social etc. ja os fatores
ambientais sdo os conceitos e as opinides que fazem parte do meio de convivéncia
de cada individuo. Sao as ideologias coletivas da sociedade ou da familia.

Desse modo, se t€ém de forma genérica as estratégias: Lideranga no custo total,
Diferenciacdo e Enfoque aliado aos estimulos de marketing pelos 4P’s (Preco, Produto, Praca
e Promocao).

O preco, segundo Kotler (2000), é fator elementar na escolha da maioria dos
compradores, sabendo ainda que outros elementos se tornaram fundamentais nos ultimos
tempos, mas ainda sim o preco se mostra determinante no momento da compra. Para, além
disso, as decisdes de precos devem estar niveladas entre as necessidades dos consumidores e 0
interesse da empresa em cobrir seus custos diretos e indiretos, objetivando € claro, o lucro.

Alinhado a isso, a estratégia competitiva de primeira instancia aborda a lideranga
no custo total. Esse entendimento lanca luz as estratégias que envolvem as atividades da
empresa, na perspectiva de diminuir os custos relacionados a produgdo. Por isso a “intensa
aten¢do administrativa ao controle dos custos ¢ necessaria para atingir essas metas.”
Conforme o contexto geral, a relacdo baixo custo entre os concorrentes, junto a outras dreas
como a qualidade e o atendimento ao cliente, por exemplo, intensificam a resposta do
consumidor em seu comportamento de compra. Mas, apesar de considerar essas outras dreas
como relevantes ao processo, posiciona-se como principal atrativo, o preco, desenvolvendo
assim estimulos que conquiste consumidores sensiveis nesse aspecto. (PORTER, 2005).

O composto mercadolégico aborda também outros dois estimulos ao qual o
marketing estd submetido, e sdo eles Produto e Promoc¢ao, que dessa forma se alinham a
proxima estratégia competitiva de Porter.

Inicialmente, Las Casas (2009) define produto como o elemento principal das
relagdes de troca, tendo como mercado as pessoas fisicas e juridicas, objetivando assim gerar
satisfacdo ao que se consome. As empresas formam estratégias que ampliem as condi¢des de
compras dos produtos e facilita o consumo tornando ainda mais acessivel sua aquisi¢do. Ou
de outra forma, pode mudar drasticamente seu produto dando certo upgrade na composi¢ao
dele e diferenciando também seu publico-alvo, gerando nessa perspectiva maior visibilidade e
vantagem competitiva. Para garantir que este novo produto seja aceito e assim tenha seu

diferencial reconhecido, € preciso dos estimulos promocionais em marketing.
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Para tanto se entende como promocao, os elementos de informacdes e persuasao,
que sao capazes de lembrar aos consumidores suas necessidades por um produto ou servigo,
potencializando o aumento das vendas e consequentemente o lucro das organizagdes.
(CHURCHILL, 2003). Isto é, a comunicacdo s6 se torna adequada quando se tem o
conhecimento das necessidades e preferéncias do publico-alvo, e ainda, se os custos dos
produtos estdo consoantes ao padrao do mercado-alvo. (FERRELL, 2000) Nesse sentido, as
estratégias promocionais além de serem fundamentais para a composi¢do do produto sdo
também imprescindiveis para posicionar esses elementos na cabeca do consumidor, elevando
de forma significativa a lembranca desse individuo no momento de decisdao de compra.

Em direta associacio aos estimulos gerados pelo Produto e Promocdo, se tem a
outra estratégia competitiva a qual Porter (2005) utiliza em seu estudo, a qual se refere por
“diferenciacao”. Esse método consiste em distinguir a oferta de uma empresa em relagdo aos
seus concorrentes. Para isso, a organizacdo introduz nos seus produtos ou servigos, seus ideais
valorativos, como por exemplo, marcas e produtos personalizados, que estimulem o
consumidor a decidir através desse diferencial competitivo. Essa estratégia que condiciona o
diferencial ao cliente, ndo necessariamente trard um preco baixo, pelo contrario, ela contard
com mais dispéndio da empresa em satisfazer um publico menor e mais exigente, o que
inviabiliza uma grande participa¢do no mercado, isto é, esse “sentimento de exclusividade que

b

¢ incompativel com a alta parcela do mercado.” Mesmo com a compreensdo dos
consumidores, sobre o oneroso processo a qual esses produtos diferenciados estdo
submetidos, nem todos os clientes estdo dispostos a pagar por essa exclusividade, a precos
altos. Desse modo, sabe-se que a estratégia de diferenciacdo ndo é compativel a todos os tipos
de negdcio e precisa estar equilibrada com o custo X beneficio oferecido pela empresa, para
entdo ser justificativa pelo consumidor no ato de sua compra.

Posteriormente se tem o ‘“enfoque” como estratégia competitiva, ao que se
costuma entender, que as praticas voltadas pra esse aspecto buscam concentrar suas forcas em
grupo de potenciais compradores, assim como desenvolver taticas para determinadas dreas
geograficas, escolhendo segmentos ou nichos especificos, na capacidade de gerar enfoque
suficiente para decisdo de compra. O composto mercadolégico que melhor estuda essas
préticas é a “Praca”.

Nesse sentido, entende-se que os canais a qual a Praca desenvolve-se, formam um
“sistema de organizag¢des pelo qual um produto, recursos, informacdes e/ ou propriedades flui
de produtores a consumidores” (FERRELL, 2000, p. 98) A empresa que estiver atenta com

seu posicionamento e sabendo desenvolver estratégias diante a localizacdo ao qual estd
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inserida, provavelmente despertard na sociedade consumidora, maior envolvimento com seus
produtos e servigos, sendo assim um dos elementos que garantird a decisdo de compra. Por
isso o uso das estratégias de marketing nessa abordagem € crucial, quando forma um elo entre
todos os responsdveis e consegue alinhd-los, na expectativa que o produto/servico seja
entregue de forma eficaz.

Comumente as estratégias de custo baixo e diferenciacdo sdo projetadas em maior
abrangéncia, enquanto a estratégia de enfoque busca categorizar seu publico-alvo, abastecé-lo
de produtos /servicos que sejam de seu interesse, promovendo eficiéncia necessdria que exige
essa técnica. Isso por que, nesta estratégia, a organizacio coloca sua atengdo sobre os desejos
do seu publico-alvo, tratando de atender com maior precisdo aos chamados, do que se fosse
atender a um publico diversificado de consumidores. Da mesma forma, como nas estratégias
de lideranca no custo total e diferencia¢do, o uso apropriado do enfoque garantird retornos
acima da média, pois a empresa poderd atingir uma posicio de baixo custo ou de
diferenciacdo, ou ambas. (PORTER, 2005)

E fato que as estratégias, assim como os estimulos de marketing proporcionam
verdadeiro significado ao processo de decisdo de compra. Para tanto, é fundamental o
diagnéstico do mercado-alvo, da mesma forma que é relevante o posicionamento que a
empresa deve assumir perante ele, e consequentemente o mix de marketing ideal a esse
publico. Por esse e por outros motivos, os profissionais de marketing precisam ficar atentos as
vantagens e desvantagens desses estimulos, a fim de condicionar melhores estratégias que
impulsione as decisdes de compra. Além do que, se torna mais que necessario o alinhamento

dessas praticas com os novos métodos que estudam a l6gica do consumo.

6.4 Decisao de compra aliada ao neuromarketing

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores as vezes compram
algo diferente daquilo que pretendiam ou optam por ndo comprar nada em razdo de algo que
aconteca durante o estdgio de compra. Nesse interim, acontecem varios processos de escolhas,
e essas sdo justificadas (ou ndo) pela parte do cérebro envolvida naquela agcdo. Por isso o
envolvimento do neuromarketing, como ja discutido nesse estudo (Capitulo 4), ganha
relevante papel, com grandes posicionamentos de especialistas na drea, que garantem a real
potencialidade dos estimulos subconscientes, ao comportamento do consumidor e de certo

modo, em sua decisdo de compra.
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A necessidade como motivo bioldgico bdsico é diferenciada de desejo, que por
sua vez € entendido como o principal motivo a qual nos foi ensinado para satisfazer as
necessidades. Nessa perspectiva, o profissional de marketing se envolve na identificagdao
dessa necessidade, a fim de projetar elementos para satisfazé-la. (SOLOMON, 2011), além de
que o uso de praticas que envolvam as técnicas de neuromarketing auxiliam nas mais novas
formas de se vender para o consumidor. Desse modo, assim como o marketing, esse novo
campo, ndo objetiva criar necessidades ao individuo, mas sim criar a consciéncia de sua
existéncia, utilizando se preciso técnicas consideradas ‘“invasivas ao comportamento do
consumidor”.

Seja através das estratégias de marketing, ou de qualquer outro estimulo fisico, os
individuos estardo sempre subordinados a diversos conteudos formadores de opinido. Essas
informacdes em algum momento da vida poderdo formar alguma reacdo instantanea, que
corresponderd a acdo do ato da compra.

Sigmund Freud conclui que as forcas psicolégicas que formam o comportamento
dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém chega a atender por
completo as proprias motivacdes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela reage nao

apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais
menos conscientes. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 183).

Refletido dessa forma e com base no estudo, o comportamento do consumidor é
formado por um envolvimento mais fragil e influencidvel, que torna o seu conflito interno, em
desenvolvimento de necessidades, que quando entendidas pelo mercado serdo amplamente
estimuladas e ganhardo cada vez mais forca a medida que essas necessidades se tornarem
desejos reais. O individuo, assim como toda a sociedade consumidora sdo eternamente
insatisfeitos com o que se tem, nessa oportunidade, o marketing (assim como o
neuromarketing), constroem um ambiente ideal para as decisdes de compra e para satisfacao
dos desejos de seu publico-alvo. Nesse contexto, o individuo descobre no ato de consumir
uma forma de suprir seus conflitos internos, designando a ele o papel de provedor de suas
satisfacoes.

Por conseguinte, a fim de exibir maior precisdo no levantamento das informacdes,
se faz necessdrio a utilizacdo de modelos tradicionais, que estdo de acordo com as normas

técnicas e facilitam o processo de construcao da pesquisa.
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7 METODOLOGIA

Para esse estudo adotou-se a abordagem quanti-qualitativa. Sobre esse modelo,
Gatti (2006 p. 28) traz a tona que, “é preciso considerar que os conceitos de quantidade e
qualidade ndo sdo totalmente dissociados, na medida em que de um lado a quantidade € uma

9

interpretacdo, uma traducdo [...]”, e por outro lado, ‘“ela precisa ser interpretada
qualitativamente, pois, sem relacdo a algum referencial ndo tem significagdo em si.” Isso
traduz a importincia desse método em uma abordagem tdo inovadora quanto ao assunto
tratado.

Quanto aos seus objetivos sdo exploratorios e descritivos. Exploratorios, porque o
conteddo abordado € inovador a academia, assim como na regido a ser estudada. Descritivo
porque tem sua responsabilidade de caracterizar o grau de influéncia do buzz marketing na
decisdo do consumidor.

Segundo Gil (2010, p.27), as pesquisas exploratérias tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a tornd-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. Vergara (2000, p. 47) sintetiza dizendo que a pesquisa € exploratoria,
quando “realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado.” Ja a
pesquisa descritiva expde caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre varidveis e definir sua natureza. Nao
tem compromisso de explicar os fendomenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo. (VERGARA, 2007, p. 48).

Para a pesquisa descritiva foram utilizados como procedimentos de observagdo, o
questiondrio com os consumidores de calcados da cidade, por outro lado a entrevista foi
designada primeiramente a sdcio-proprietdria e subsequentemente aos “formadores de opinidao
em calgados”. Outrossim, foi utilizada também, campanha publicitdria no intuito de conferir a
potencialidade da ferramenta buzz marketing na empresa.

Quanto aos procedimentos técnicos € uma pesquisa bibliogrdfica, estudo de caso
e de campo. De acordo com Gil (2010, p. 29-30) “a pesquisa bibliografica ¢ elaborada com
base em material j4 publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material
impresso como livros, revistas, jornais, teses, dissertagdes e anais de eventos cientificos.”
Adotou-se também o estudo de caso, haja vista ser um estudo especifico feito na empresa
Bom Passo Cal¢ados e com seus consumidores.

No dizer de Gil (2010, p. 37), o estudo de caso “¢ uma modalidade de pesquisa

amplamente utilizada nas ciéncias biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e
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exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”, ao que Marconi e Lakatos (2011, p. 274) corroboram, versando que o estudo
de caso “refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo
humano sob todos os seus aspectos”. Quanto a pesquisa de campo segundo Vergara (2009, p.
43) ¢ uma “investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou
que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicagao de questiondrios,
testes e observagao participante ou nao.” (VERGARA 2009, p. 43).

O universo da pesquisa foi composto pela sdcio-proprietdria, pelos formadores de
opinido, assim como pelos consumidores de calgados que residem, trabalham ou visitam a
regido centro-urbana da cidade de Santa Rita (MA).

A coleta de dados foi desenvolvida em trés partes e se encontram estruturadas a
seguir:

A primeira parte referiu-se ao levantamento bibliografico, que foi construido a
partir dos materiais como livros, monografias, periddicos, artigos cientificos, materiais
eletronicos e videos relacionados ao tema-base, objetivando a formacdo de conteudo que
alicercasse o estudo em questao.

Na segunda parte foi realizada a pesquisa de campo, que se dividiu em duas fases:

Na primeira fase, caracterizada pela aplica¢do de questiondrio, a amostragem foi
nao-probabilistica, definida pelo critério da intencionalidade, composta por 50 respondentes
no intervalo dos dias 25 a 29 de abril em ambos os turnos. Dessa forma, os questiondrios
aplicados seguiram uma ordem ldgica, que objetivava a participacdo dos consumidores em
calcados das mais diversas partes do centro-urbano da cidade de Santa Rita. O questiondrio
esteve estruturado em perguntas com respostas abertas e fechadas.

Ja a segunda fase, caracterizada pela realizacdo das entrevistas, a amostragem foi
ndo-probabilistica por acessibilidade. As entrevistas foram realizada in loco com roteiro
estruturado, que orientou entre outras coisas, a participagdo dos “formadores de opinido” no
comportamento de compra dos consumidores. Foram entrevistados: A Sra. empresdria Maria
de Fatima Dutra proprietaria da loja Bom Passo Calgcados; assim como os senhores
denominados “formadores de opinido”: Rita Fernanda Lopes Sousa, Jéssyca Marques Silva,
Tania Maria Bandeira Carvalho, Adriana Rocha Barrero, Rauanny Muniz Lemos e Alcemi
Oliveira, os quais fazem ou ja fizeram parte de um grupo especializado em calg¢ados dentro da
cidade. Os entrevistados se mostraram solicitos em responder a entrevista € a contribuir com

informacdes, autorizando o uso destas, para a composi¢ao da pesquisa.
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A terceira fase foi caracterizada pela realizacio de uma campanha publicitdria,
projetada entre os dias 18/05 a 25/05/2016. Com o total de 54 participantes/doadores, a
campanha publicitdria aconteceu na quarta-feira (25/05/20016) e esteve presente em ambos 0s
turnos (Matutino e Vespertino).

Quanto as limitagdes dos métodos, constatou-se como principal regulador da
pesquisa os proprios dispositivos de coleta de dados que se mostraram deveras onerosos e
inacessiveis ao estudo. O pouco material bibliogridfico sobre o assunto se tornou outro
elemento que restringiu a consulta e obtencdo dos dados, sendo imprescindivel assim o uso
dos conteudos eletronicos para construir o estudo. Outro fator que limitou a pesquisa refere-se
a amostra dos “formadores de opinido”, que apresenta pequena quantidade e ndo permite
generalizacdes dos resultados em niveis de estado ou pais. Por fim, as condi¢des subjetivas do
boca a boca que impede o reconhecimento da técnica como ferramenta legitima para as

estratégias empresariais.
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8 A CIDADE DE SANTA RITA (MA)

O principio gerador que deu formato ao que hoje € entendido como municipio de
Santa Rita (MA), originou-se a partir da chegada ao local em 1890, pelo capitdao de infantaria,
Raimundo Henrique Viana de Carvalho. Acompanhado de parentes e amigos fixou residéncia
no entdo povoado que fazia parte da mesorregido do municipio de Rosério. (IBGE, 2010)

Durante meio século, o povoado, cuja denominagao foi ditada pela devocao do
capitdo a Santa Rita, pontuou um timido crescimento. Isso aconteceu, devido ao pouco
sentido que se fazia sobre determinadas trajetérias da época, o que tornou claro o pouco
interesse das pessoas em mudar-se para o local. Com essa dificuldade o municipio sofreu
ainda mais em sua evolucao, pois ndo mostrava atrativos de atividades econdmicas suficientes
para justificar um fluxo migratério em massa para a regiao.

O crescimento do municipio s6é ganhou forcas com a chegada dos trilhos da
Companhia Ferrovidria do Nordeste — a Transnordestina. Posteriormente, tomou grande
impulso na década de 1940, com o beneficio da rodovia federal, a BR-135, colocando a
cidade no mapa e elevando ao conhecimento a grande producdo do local. Mais adiante a
estrada de ferro Carajds (VALE), trouxe também grande impacto ao local, desenvolvendo
inclusive os povoados / bairros dessa regido. Além de importante zona de producdo agricola,
verificou-se uma relevante drea central de comércio e prestacdo de servicos nas mediagoes da
BR-135, que além de tudo proporcionou maior escoamento de producao tanto do local, como
de outras regides para a capital do Estado. (FUNDACAO..., 2008)

Em paralelo a isso, o municipio ganhou autonomia politica-administrativa,
deixando sua categoria de povoado da mesorregido de Rosario. Esse acontecido ocorreu por
forca da Lei n°® 2.159, no dia 2 de dezembro de 1961, fazendo assim com que o territrio fosse
desmembrado e categorizado com ares de municipio, com suas proprias diretrizes e

regulamentacoes.

8.1 O municipio

Santa Rita estd a 70 quilometros de Sao Luis, as margens da BR-135, que liga a
capital ao interior maranhense. Um dos 217 municipios do Estado, Santa Rita conta com uma
area de 706,381km? que estdo distribuidos em quatro assentamentos de reforma agraria e 13
comunidades remanescente de quilombos, dando a ideia do vasto territério compreendido pela

regido. O municipio € situado entre dois rios importantes, sendo eles: Rio Itapecuru e Pindaré,



77

tendo ainda sete por cento do territério municipal em Area de Protecio Ambiental da Baixada
Maranhense. (FUNDACAO..., 2008).

De acordo com os dados do ultimo censo feito (2010), e a partir das atualizagdes
(2015) e estimativas do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), se tem como
populacdo estimada, o ndmero de 35.980 habitantes no municipio. Esse mesmo censo atribui
45,82 hab./km? como densidade demogréfica, assim como indica que a renda per capita dos
santa-ritenses naquele ano (2010) era de R$ 249,36 reais, mas que desde entdo teve um
vertiginoso crescimento e ampliou o nivel da economia local.

Ainda baseado nas andlises feitas pelo IBGE (2010) e diante a um ranking
projetado pela plataforma online “Atlas de desenvolvimento humano no Brasil”, pode-se
verificar que o municipio de Santa Rita (MA) apresenta um Indice de Desenvolvimento
Humano dos Municipios (IDHM) de 0,609, que dentro da perspectiva da “Faixa de
desenvolvimento”, coloca a cidade numa situacdo mediana. Esse panorama oferecido informa
ainda que em condi¢cdes de IDHM de Renda, Santa Rita apresenta 0,553, bem préximo da
média geral em todo o Brasil, que € de 0,739. Apesar disso, a colocacdo do municipio no
ranking que engloba todos os indices, qualifica a cidade em longinqua 3927* posic¢ao.

A cidade passa por diversas transformacodes, seja cultural, econdmica, social, ou
mesmo pelas proprias mudancas infraestruturais que s3o elementares para a evolucdo de
qualquer lugar. A luz do crescimento, é entendido o papel das empresas como elementos
fundamentais para o desenvolvimento de atividades dentro do municipio, trazendo geracao de
renda e crescimento da economia local. Um dos ramos que mais crescem no Brasil, € de fato o
setor varejista, e ndo por menos a cidade de Santa Rita desempenha diferente papel.
Multiplicando no seu centro comercial vérias empresas que trabalham nesse segmento, o
municipio aumenta participacdo social-econdmica da populacdo, gerando assim maior

desenvolvimento para a cidade.

8.2 Empresas do setor varejista em calcados

Dentro de um panorama nacional o setor de Comércio e Servicos € o que mais
absorve mao de obra e contempla o maior nimero de empresas. Nessa perspectiva, € real o
nivel de participagdo dessa drea para o desenvolvimento da economia local, regional e
consequentemente em nivel nacional. Na configuracio do espagco seja através de
Microempreséario (ME) ou Empresa de pequeno porte (EPP), o certo € que este setor figura no

cendrio empresarial com elevada importancia, como ilustra a Gréfico 1.



Graéficol — Distribuicdo de ME e EPP por setores
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Fonte: SEBRAE/NA a partir de dados da Receita Federal do Brasil (2011)
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Um estudo sobre as “Pequenas empresas do Simples Nacional” (2011) trouxe um

panorama geral de todos os estados e municipios, onde detalha cada segmento empresarial

balizado nas condi¢des impostas pelo Simples Nacional. A pesquisa mostra que as EPP sdo

fortemente concentradas em atividades principais, e dentre todos os niveis consultados,

formaram-se dez atividades que se mostram imprescindiveis a qualquer lugar do pais. Seja

devido ao baixo capital ou especializacdo de mao-de-obra, € possivel também analisar a

distribuicdo para cada setor, o que pode explicar a recorréncia para esse tipo de

empreendimento.

Tabela 1 - Principais atividades das EPP do Comércio no Brasil

COMERCIO — ATIVIDADES MAIS FREQUENTES NUMERO %

1 | Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios 25.578 9,9%
2 | Comércio varejista de mercadoria em geral — minimercados, mercearias e 22.656 8,8%

armazéns.
3 | Comércio a varejo de pecas e acessorios novos para veiculos automotores. 16.241 6,3%
4 | Comércio varejista de produtos farmacéuticos, sem manipulacdo de férmulas. 14.015 5,4%
5 | Comércio varejista de outros produtos ndo especificados anteriormente. 13.102 5,1%
6 | Comércio varejista de matérias de constru¢@o nio especificados 12.364 4,8%

anteriormente.
7 Comércio varejista de méveis. 9.505 3,7%
8 | Comércio varejista de materiais de constru¢io em geral 9.476 3,7%
9 | Comércio varejista de calgados 7.298 2,8%
10 | Comércio varejista especializado de equipamentos e suprimentos de 6.864 2,7%

informaética.

SUBTOTAL ACUMULADO 137.099 53,33%

Fonte: SEBRAE/NA a partir de dados da Receita Federal do Brasil (2011) adaptada pelo autor.
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Para tanto, nota-se a importancia do setor de calcados, quando diante aos outros,
figura entre as dez atividades mais importantes para o comércio, com relevantes 2,8% de seus
registros somados ao todo que engloba a economia nacional (2011).

Baseado no estudo do SEBRAE sobre as “Pequenas empresas do Simples
Nacional” (2011) foi permitido ainda uma andlise geral sobre os setores e seus percentuais de
faturamento para o ano. Diante isso, se tem nas Tabela 2 e 3, de forma adaptada, um

comparativo entre os percentuais do Estado, com esses municipios:

Tabela 2 — EPP por municipios

% no
Descricao N° de % de Média de Mediana de Soma de Faturame
EPP EPP Faturamento Faturamento Faturamento nto Total

Estado 4.001 100,0% R$567.085 R$425.668 RS 2.268.907.033 100,0%
Sao Luis 1475 369% R$639.043 R$477.490 R$942.588.097 41,5%
Santa
Rita 8 0,2%  R$ 584,427 R$504.233 R$ 4.675.418 0,2%
Fonte: SEBRAE (2011) adaptado pelo autor.

Tabela 3 — EPP por setores

% no
Setor N° de % de Média de Mediana de Soma de Faturame
EPP EPP Faturamento Faturamento Faturamento nto Total

Comércio 3.096 77.4% R$542.802 R$412.917 R$1.680.516.311  74,1%
Comércio
varejista 99 25% R$600.103 R$464.244  R$59.410.231 2,6%
de
calcados
Fonte: SEBRAE (2011) adaptado pelo autor.

Desse modo se tem uma andlise comparativa entre as areas importantes para o
estudo. O Estado como norteador, a cidade de Sao Luis como capital maranhense e modelo
dos outros municipios e a cidade de Santa Rita, campo deste estudo. Nessa construgdo se tem
a percepcao das Empresas de Pequeno Porte (EPP) no municipio e a correlacdo delas com o
setor de comércio varejista de calgados. Seguindo a linha de entendimento nota-se que dentre
as 99 empresas citadas, uma ja corresponde ao campo de estudo desse trabalho, a empresa
“Bom Passo Calcados”.

Para, além disso, € estudada de forma introdutdria, a perspectiva inicial das
industrias que determinam a capacidade produtiva de calgados no pais. De acordo com o
estudo “Mercado Potencial de Calcados em Geral”, elaborado pelo do Instituto de Estudos de
Marketing Industrial (IEMI), essa capacidade produtiva do Brasil € reflexo do grande aporte
de industrias ao qual o pais € beneficiado. Contando com 7,9 mil unidades produtivas, a

producdo de cal¢cados no ano de 2014 alcangou a significante marca de 877 mil pares. Esse
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montante pressupde uma producio per capita de 4,3 pares por ano. Ainda assim, a Associagdao
Brasileira de Inddstrias de Calcados (ABICALCADOS) divulga que esse nivel produtivo
trouxe cerca 343 mil empregos, que geraram uma producio de R$ 27, 8 bilhdes a economia.
De certo que o setor varejista se beneficia da poderosa produ¢do nacional, dando
condi¢des maiores aos lojistas, além de que oferecem variedade e preco competitivo. Isso é
possivel devido ao grande ndmero de inddstria, como citado anteriormente, estando
localizadas em regides como: Vale dos Sinos no Rio Grande do Sul; interior de Sdo Paulo
(principalmente as cidades de Birigui, Franca e Jad); Ceard e Bahia. Sabe-se, portanto, que
cerca de 40% da producdo € derivada do Nordeste, e as estimativas da Abicalcados (2011)
justificam esse paréntese.
[...] o Nordeste € o maior fabricante e exportador de calgados do Brasil. Ele produz
mensalmente 400 mil pares de calcados. Este setor emprega mais de 125 mil
pessoas, o que corresponde a 36% do mercado nacional. S3o mais de 600
produtores formalizados na regido faturando R$ 8 bilhdes anualmente. Quem atua

neste setor sempre tem um aumento de quase 10% ao ano, segundo estatisticas do
SEBRAE. (RAPOSO, 2014, p. 9).

O Nordeste se destaca pela sua produgdo diversificada que consegue atender aos
diversos publicos. Dentre os itens: chinelos, sandélias e ténis, que sdo confeccionados em alta
escala e dependem de muita tecnologia, para certificagdo de garantia do produto. “Em 2011 o
setor calcadista empregou na regido Nordeste de forma direta 87.271 trabalhadores, e em
média mais 50% desse numero de empregos indiretos.” (RAPOSO, 2014, p. 21). A regido de
certa forma tem grande participacdo tanto na produ¢do, como no consumo.

Posto isto, se tem a introdug@o de varios lojistas nao s6 no nordeste, mas como em
todo o Brasil, que aproveitaram a oportunidade de producdo em larga escala, para se
fortificarem enquanto fornecedores de calgados. Ao passo que ganharam novos concorrentes,
como ilustra a Secretaria de Industria e Comércio do Maranhao (SEINC):

Do pequeno ao grande varejo, passando pelo comércio de alimentos, vestudrio, [...]
o setor de Comércio e Servigos é o que mais absorve mio de obra e agrega o maior
nimero de empresas. [...] O ritmo de crescimento industrial acarreta o surgimento de
significativos investimentos no segmento. Neste cendrio, destacam-se 0s servigos
[...] e o crescimento das redes de lojas de varejo e shopping centers. Nos primeiros
seis meses de 2015, o setor de servico se mostrou mais procurado por quem quer
empreender. No primeiro semestre, foram criadas 8.590 empresas nesse segmento, o

equivalente a 61,4% do total. No Maranhdo, o setor de servicos representa mais de
60% do PIB estadual. (MARANHAO, 2015).

Em uma pesquisa encomendada pela Associacdo Brasileira de Lojistas de
Artefatos e Calcados (ABLAC), em 2012 os empreendimentos dessa drea estavam

esquematizados dessa forma:
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[...] o maior nimero de estabelecimentos concentra-se na regido Sudeste (41%),
seguido da regidao Sul (25%). As regides Centro-Oeste, Norte e Nordeste estdo
empatadas, com 17% dos estabelecimentos do setor cada. Segundo a pesquisa, 47%
das empresas possuem um faturamento mensal até R$200 mil, 22% faturam entre R$
201 mil e R$ 400 mil e 13% faturam mais de R$ 800 mil.

Nesse contexto, sdo compreendidos os trés tipos de lojistas, os que trabalham com
multimarcas; os que adotam o formato de franquias e negociam o modelo fabricado pela
marca representada; e as lojas representantes das fibricas que normalmente s6 negociam os
proprios calgados. Em relacdo as lojas multimarcas, o empreendedor precisa ter o feeling em
negociar com os fornecedores e representantes, além de que necessita conhecer o mercado
para alinhar os desejos dos clientes, com as melhores marcas e modelos.

Um dos elementos que se mostram mais favordveis € o poder de estoque. Isto &,
além de um elevado investimento em estoque € fundamental a variedade desses produtos. E
com uma grande produgdo se tem maior disponibilidade de produto, em contrapartida o
consumo no pais € muito grande, o que faz com que as lojas no Brasil tenham o giro de
estoque muito rapido.

Na tentativa de melhor entender como anda esse setor em especial, uma pesquisa
foi feita sobre consumo de calgados no Brasil em 2015, encomendada pela ABLAC a Kantar
Worldpanel, de Sao Paulo, onde investigou 11.300 lares, de todas as regides, que representam
81% da populagdo domiciliar e 90% do potencial de consumo do Brasil. Examinando
questdes como volume e valor, market share, volume médio por ida ao ponto de venda
(PDV), volume médio por lar, preco médio pago, gasto médio, tiquete médio, frequéncia de
compra e penetracdo, que aqui terdo cardter meramente ilustrativo. Dessa forma este estudo
constatou que:

[...]1 77% dos lares brasileiros compraram pelo menos um par de calgados em 2015 e
o preco médio dos artigos ficou em R$ 55,60. No comparativo entre 2014 e 2015,
houve aumento de 3,4% no nimero de compradores, porém o volume de calgados

adquiridos caiu 8,3% e o valor gasto recuou 12,5% no periodo [...], em comparagdo
aos anos anteriores. (ABLAC, 2015).

Através de uma campanha "Calgcado Brasileiro, o Melhor Presente", também
realizada pela ABLAC, a pesquisa revelou que parte expressiva dos artigos sao escolhidos
dessa forma: femininos (17,9%), infantis (26,7%), esportivos (11,6%) e masculinos (14,7%).
O panorama ainda traz o periodo de maior consumo de calcados: Dezembro (16,5%),
novembro (9,2%) e janeiro (8,4%) sdo os meses de maiores vendas, seguidos por julho (8,4%)

e maio (8,2%). Esse painel espelha o grande potencial de consumo dos brasileiros no setor de
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calcados, que mesmo diante a crise mantém seu padrdao de compra com breves recuos, mas de
modo algum deixando de consumir.
O Instituto de Estudos de Marketing Industrial (2015) traz interessantes pontos de

ordem mercadolédgica, que traduzem o panorama de consumo do Brasil. Entre eles:

. Em 2013, o brasileiro gastou, em média, R$ 215,32 com cal¢ados, um
crescimento de 7,8% sobre o valor gasto em 2012 (R$ 199,70);

. No Brasil h4 aproximadamente 37 mil pontos de venda de calcados;

. O preco médio mais alto estd nas redes de pequenas lojas, é de R$ 66,58;

. Em média, 31,9% das vendas realizadas pelas lojas foram pagas a vista,
68,1%;

. A principal linha de produto comercializada dentro do canal das lojas

independentes especializadas no Brasil € a adulto feminino, com 73,1%.

O brasileiro tem grande habito de consumo, como visto acima, tendo por média de
4,3 calcados ao ano por pessoa. Isso traduz os numeros apresentados pela Abicalcados,
quando atesta que o varejo brasileiro tem um consumo aparente de 784,3 milhdes de pares de
calcados para o ano de 2014. Nesse sentido, o IEMI, atribui 4,7% desse consumo aos artigos
importados, pontuando ainda que, o principal canal de distribuicio € o de lojas de rede
especializadas em calcados. J4 o Sudeste é entendido como a maior regido consumidora,
liderado pelo estado de Sao Paulo.

O que se sabe é que boa parte das empresas de calcados que atuam com mark-up
abaixo do ideal, tem faturamento menor que R$ 200 mil por més e apresentam apenas um
ponto de venda. A pesquisa da ABLAC em 2012 trouxe também a perspectiva das empresas
que se apresentam enquadradas no Simples Nacional, e que sdo geralmente localizadas em
cidades pequenas, no interior, com custos fixos e operacionais menores.

Num contexto geral, tem-se no equilibrio entre a produgdo e o consumo do paifs,
que sao deveras importantes para o crescimento da economia nacional. Em ultima anélise,
tem-se o ponto de vista do IEMI — Inteligéncia de Mercado, em relacdo ao cendrio atual, onde
estima que em 2016 o setor possa ter incremento de 0,8% a 2,1% no consumo de calgados,
ante os nimeros obtidos em 2015. Para a producdo prevé alta de 3,5% em volumes (878,7
milhdes de pares) e cerca de 7% nas exportagdes (132,8 milhdes de pares).

Diante a esse cendrio favoravel, faz-se entender o objetivo do estudo na
capacidade de construir um ideal sobre o comportamento do consumidor, para a partir disso,
estimular a criacdo de estratégias que desenvolvam cada vez mais o perfil de compra do
consumidor, ampliando a longevidade das empresas e melhorando o cendrio econdmico do

pais.
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9 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

O conteddo dessa pesquisa ambientou-se no campo do neuromarketing, estando
concentrado no envolvimento da ferramenta buzz marketing como possivel método de
influéncia na area cerebral conhecida como, Cérebro Trino, e dessa forma facilitando o
processo de decisdo de compra dos consumidores em calgados da cidade de Santa Rita (MA).

Seguindo a linha de pesquisa amplamente utilizada, conferiu-se a pesquisa de
campo o modelo mais justo a levantar tais informacdes. Com base nas respostas dos
consumidores e através da interpretacdo proveniente do questiondrio e da entrevista aplicada,
tornou-se possivel o desfecho dessa pesquisa e do reconhecimento sobre a efetividade (ou
ndo) da ferramenta nas organizagdes, sendo inclusive medido através de campanha
publicitaria idealizada para esse sentido. A seguir encontram-se planificados os balangos da

pesquisa.

9.1 Pesquisa com os consumidores/ socio-proprietaria/ formadores de opiniao

O boca a boca para as pequenas cidades € algo perceptivel e se torna mais forte
em uma sociedade consumidora de informacdo. De um ponto de vista dos respondentes foram
analisados dois momentos para o levantamento das informagdes, nos quais estdo
caracterizados por Parte I: aplicacdo de questiondrio com os consumidores de cal¢cados na
regido centro-urbana da cidade e Parte II: entrevista com a empresdria e os grupos formadores
de opinido.

A Parte I foi desenvolvida com a aplicacdo de questiondrios através de perguntas
abertas e fechadas com as mais diversas pessoas em todo arco central-urbano da cidade. A
aplicag¢do ocorreu no intervalo de 25 a 29 de abril de 2016 em ambos os turnos com devidos
50 questionarios respondidos e por consequéncia, cinquenta consumidores consultados.

Imediato ap6s o estudo dos dados referente ao comportamento do consumidor
tem-se a totalizacdo das informacdes, que contribui para a andlise do estudo e pode ser

ilustrada a partir dos graficos e de seus percentuais.
9.1.1 Caracterizacdo dos respondentes
A priori, o estudo lanca luz aos dados sécio-demograficos que norteiam o perfil

do respondente e o categoriza. De inicio t€m-se as informagdes inerentes aos 50 consumidores

que optaram por responder o questiondrio. Desse nimero, tem-se que o sexo Feminino
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corresponde a 68% dos respondentes, e 0 sexo Masculino esteve presente na pesquisa com 16
participantes (32%).

A idade dos entrevistados encaixa-se na faixa conhecida como populagdo
economicamente ativa (Grafico 2). Somados os intervalos entre 20 — 25, 26 — 30 e 31 — 35
anos, corresponde a mais de 50% dos consumidores da pesquisa, sabendo ainda que € nessa
faixa etdria que se concentra o maior nimero de pessoas com empregos fixos e saldrios

proprios, justificando desta forma o alto poder de compra dessas pessoas.

Grafico 2 — Faixa etaria

Faixa etaria

M até 19 anos

M entre 20 e 25 anos
W entre 26 e 30 anos
M entre 31 e 35 anos
M entre 36 e 40 anos

= Mais de 40 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em relagdo ao local de pesquisa, constatou-se que um percentual significativo de
98% dos entrevistados € residente da cidade de Santa Rita (MA), contra uma pessoa que
visitava o local. Em oportunidade a isso, verificou-se que 90% desses residentes, faziam parte
da regido central da cidade e arredores, enquanto os bairros mais distantes somavam o
equivalente a 10% das respostas, o que significa que o comércio em calgados se torna mais
propenso aos moradores, trabalhadores e frequentadores da regido central de Santa Rita.

Outros itens importantes estdo relacionados a “escolaridade” e “ocupagdo atual”
do respondente. O primeiro quesito retrata que 70% dos entrevistados concluiram o Ensino
Médio, assim como 24% concluiram ou estdo cursando o ensino Superior, ja 0os outros trés

questionados disseram ter somente o ensino fundamental completo.
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Grafico 3 — Escolaridade

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Diante do grau de escolaridade dos entrevistados temos em resposta, as mais
diversas ocupacdes, que variam desde “Secretdria Paroquial” a “Policial Militar”. Do total de
respondentes, a ocupagdo (com retorno financeiro) de maior indice € a de “Vendedor” (24%),
seguido por “Professor” (10%) e “Agente administrativo” (8%). As ocupagdes “Estudante”,
“Autdonomo” e “Dona de casa” com 16%, 12% e 4% respectivamente, apresentam baixa
importancia no processo de decisdo de compra, pois em sua maioria ndo det€ém capital que os
ajude a manter uma maior frequéncia de compra, embora, esses consumidores possam gerar
influéncia em outros compradores, assim como, apadrinhados por alguém, se tornarem
potenciais compradores. Em relacdo aos demais questionados, avalia-se que a média salarial
gira em torno de um saldrio minimo, com excecao dos “Empresarios” (4%) e “Lojista” (2%)
que apresentam uma variagao salarial a cada periodo.

No quinto quesito (Grafico 4) se tem a condi¢do do respondente quanto ao estado
civil:

Grafico 4 — Estado civil
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Do total de 50 respondentes, 36 pessoas disseram ser solteiros, sendo que 39%
deles, ou seja, 14 pessoas tem ao menos um filho. O nimero de casados na pesquisa equivale
a 26%, sabendo que 31% do total desses respondentes declararam nao ter nenhum filho. Em
uma relacdo de independéncia os solteiros sem filhos (61%) tomam vantagem por nao
precisarem ter compromisso de compra em um produto que ndo seja essencialmente para
usufruto. De outra forma, os casados com filhos (69%) tendem a gastar mais em beneficio de
sua prole e isso ganha mais importancia quando este casal tem filho Gnico e cumpre com
todos os seus mimos. Na pesquisa, esse perfil (casado e com 1 filho) corresponde a 46% dos
respondentes e sugere uma realidade no compromisso que esses pais tem para com a
satisfacdo dos filhos tnicos.

Diante o envolvimento dos consumidores de calcados e a participacdo da familia,
cabe entender o tamanho do ‘campo familiar’ ao qual o consumidor esté inserido e o poder de
compra desse nucleo. Para tanto, constatou-se que 100% dos respondentes moram com seus
familiares, seja junto dos pais, irmaos ou cdnjuge, ambiente no qual os individuos
possivelmente compartilham das mesmas experiéncias em produtos e servigos. Desses 50
respondentes, 12% moram com apenas uma pessoa, onde o nivel de compra teoricamente se
torna mais equilibrado e tem maior valor agregado.

Ja cerca de 52% das pessoas que responderam ao questiondrio, afirmaram morar
com duas ou trés pessoas na mesma casa. Um numero significativo de 12 entrevistados
alegaram dividir o mesmo lar com outras quatro pessoas, o que provavelmente afeta no poder
de consumo desse ambiente, deixando mais distribuido e possivelmente com menor valor
agregado. Entretanto, a frequéncia de compra nessa casa, presumivelmente se torna maior

devido a influéncia de um familiar sobre outro.
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Em relacdo a renda salarial familiar dos santa-ritenses entrevistados (Grafico 5),
nota-se que 74% das casas vivem em média a base de dois salarios minimos e apresenta
razoavel poder de compra, isso porque o custo de vida no interior € menor e as condi¢des sao

mais informais, o que garante maior nivel e frequéncia de consumo.

Grafico 5 — Renda salarial familiar
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Essa média (74%) retrata também a realidade de compra da maioria das familias
da cidade, que apesar da crise econdmica reformulam seus desejos e alimentam a economia

local com mais consumo.

9.1.2 Consumo em cal¢ados

A producdo e consumo em cal¢ados apesar de sofrerem quedas nos dltimos anos,
sdo um dos setores com mais expectativas de crescimento, isso € devido, a propria esséncia do
produto. (IEMI, 2016). O cal¢ado € hoje entendido com ares de necessidade bdsica, pela
funcio que este produto tem na vida de cada pessoa, € ndo por menos se tem em resultado da

pesquisa uma verdadeira totalidade das respostas nesse sentido.

Grifico 6 — Conveniéncia do produto
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Kotler (apud FRANCISCHELLLI, 2009, p. 20), relaciona necessidade a um estado
de privacao de alguma satisfacdo bdsica. “Em outras palavras, trata-se da sobrevivéncia. As
necessidades ndo sdo criadas pela sociedade ou pelo marketing, elas fazem parte da biologia e
condi¢des humanas”, esse entendimento langa luz aos principios do cérebro reptiliano, da
mesma forma que para o cérebro limbico, Sheth, Mittal e Newman (2001) abordam, que as
necessidades e emocgdes se relacionam e sdo capazes de encorajar um individuo em uma
decisd@o de compra, por exemplo. De acordo com os dados da pesquisa os que acreditam no
calcado como item equivalente as necessidades basicas, somam-se em 100% (“Concordo
totalmente” e “Concordo”), evidenciando a importancia do produto na vida das pessoas, da
mesma forma que justifica a racionalidade da compra (no neocdrtex) em muitos casos.

Outro elemento importante do consumo em calcados trouxe em questio a
expectativa do consumidor sobre o produto, em relacdo a essa questdo constatou-se que 54%
dos entrevistados apresentaram nivel elevado de satisfacdo, enquanto 46% deles
demonstravam nivel de entusiasmo mediano. Esses dados simbolizam o consumidor santa-
ritense como usudrio de calcados de alto envolvimento e que manifestam verdadeiro
entusiasmo diante uma compra em potencial.

Ja a propensdo a compra € analisada sob a perspectiva do proprio estilo de
consumo, ao que se projeta 100% das respostas favordveis em relagdo ao “gosto” em

particular dos respondentes como elemento de decisdo em uma compra.

Griafico 7 — Propensao a compra de cal¢ados
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A fim de entender a frequéncia de consumo, foi questionado sobre a ultima
compra de calcados destes entrevistados. Como resposta, constatou-se que 92% dos
respondentes compraram ao menos um calgado no intervalo de seis meses. Em relacio a esse
comportamento de compra, o IEMI demonstra que 17,2% dos consumidores brasileiros
compram cal¢cados a0 menos uma vez a cada trés meses (neste estudo, correspondeu a 42%
dos respondentes) e que 83,9% das compras sdo destinadas ao uso do préprio comprador.

Baseado nisso, analisou-se a experiéncia que os individuos tiveram com suas
ultimas compras em cal¢cados, sabendo, portanto que mais de 90% dos entrevistados alegaram
vivéncia prazerosa ou normal com o produto, nesse sentido estando possivelmente
relacionado com os estimulos ao cérebro reptiliano e limbico, que revelam o “comprar” como

parte intrinseca de cada individuo e da sua satisfac@o a partir disso.

Griafico 8 — Experiéncia com a dltima compra em calcado
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Ainda sobre comportamento de consumo em calgcados, apurou-se o “melhor
periodo para as compras”, nesse sentido constatou-se que o dia mais favoravel as compras € o
Sébado (54%), isso por que a maioria dos respondentes trabalha e considera o fim de semana
uma melhor oportunidade em realizar compras. J4 o melhor hordrio para compra segundo
56% dos questionados, € pelo periodo da tarde, quando ndo hd muitos compromissos € o
consumidor poder concluir sua compra com maior tranquilidade. Entdo, nota-se que os
consumidores santa-ritenses estabeleceram o periodo “Sabado a tarde”, como momento mais
favoravel a compra devido a fatores de ordem pessoais.

No mesmo intento, avaliou-se o preco médio gasto nas compras em calcados,
pontuando que 62% dos entrevistados gastam mais que R$ 100,00 reais em suas compras de
calgado, enquanto apenas 6% dizem desembolsar entre R$ 51,00 e R$ 80,00 reais na
aquisicdo desse produto.

Em oportunidade verificou-se ainda a média de tempo que o consumidor demora a
escolher um produto, sendo que 82% dos consumidores disseram gastar menos que 30 (trinta)
minutos para decidir suas compras, enquanto 6% que alegaram passar até 2 (duas) horas na
mesma loja escolhendo seu produto. Isso demonstra que a maioria dos consumidores santa-
ritenses ndo precisa de muito tempo na escolha de um calgado, sendo possivel assim que haja
uma relagc@o entre a opinido de outras pessoas (boca a boca) e a influéncia delas no processo

de compra, ou seja, as pessoas ja vao a loja sabendo o que comprar.

Grafico 9 — Tempo de escolha
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
Por outro lado, os consumidores que passam bom tempo na loja analisando sua
compra - provavelmente fundamentada pela regidao do neocértex -, ddo oportunidade para que

os vendedores possam oferecer diversos produtos. Nessa “briga” entre os cérebros, o sistema
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limbico possivelmente contribuiria para que o comprador ficasse tentado a levar mais coisas

do que provavelmente levaria.

9.1.2.1 Comportamento de compra analisado pelo prisma cerebral

Segundo o SEBRAE (2015) “O varejo calcadista, ao entender o perfil
heterogéneo do consumidor, proporciona op¢des diversas de produtos. [...] O consumidor com
esse perfil, além de buscar conforto e seguranca, quer fazer parte do circulo social, sentindo-
se atraente e confiante.” Essa necessidade de constante mudanca ¢ o que faz os lojistas
apostarem no envolvimento dos clientes com quesitos importantes para sua decisdo de
consumo, como: conforto, beleza, seguranca, atendimento, qualidade, propaganda entre

outros.

Em relacdo ao ultimo, foi questionado na pesquisa se o0s consumidores
recordavam alguma propaganda de calgcados, ao que 44% das pessoas disseram ndo recordar
qualquer tipo de publicidade que as influenciasse no ato da compra. Como ja visto no
Capitulo 2, € dificil fixar na cabeca do consumidor um contetdo especifico. Isso porque essa
avalanche de informacdo de certa forma cai em um ambiente de coisas esqueciveis € ndo
favorece em nada a decisdo de compra do consumidor. Mas, diferente disso, os outros 56%
dos consumidores santa-ritenses alegaram ter lembrancas de propagandas em calcados, que

contribuiram de certa forma para que sua decisdo de compra fosse realizada.

Grafico 10 — Propaganda em calgado
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Destes, a propaganda das “Havaianas” foi lembrada por cerca de 21% dos

respondentes, enquanto as outras duas mais mencionadas (Dakota e Ramarim) somam o
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equivalente a 22% da pesquisa. A primeira tem grande poder mididtico, da mesma forma que
as outras duas tem grande tradicdo nesse segmento, justificando a lembranga diferenciada
dessas marcas.

Diferentemente da “lembranga” como agente auxiliador do processo de compra,
se tem a contribuicdo do Brand Sense como formador de necessidades. Nesse entendimento,
utilizou-se o caso da rede de calcados “MELISSA”, que atualmente trabalha com estratégias
caracteristicas do brand sense. A priori foi identificado que mais de 75% dos entrevistados
disseram conhecer a loja mencionada, sendo que 63% desses respondentes ja se sentiram
tentados a entrar na loja por conta de algum elemento que lhe chamou atencdo. Dessa forma,
foi visto que 63% dos respondentes mostraram importancia quanto a questao do layout como
elemento de percepcao da loja em calcados MELISSA.

Outro item que demonstrou grande aceitagdo foi “Textura dos produtos” (74%),
que quando lembrado, gerava felicidade momentanea nos entrevistados. J4 o atributo
“Aroma” dividiu opinides, sabendo que 56% disseram reconhecer a loja devido ao “cheiro
caracteristico das melissas”, enquanto 44% alegaram ndo perceber o aroma dos produtos, o
que traduz a acdo do brand de forma subconsciente. Da mesma forma, isso foi visto no
quesito “Som ambiente”, revelando que 39% dos entrevistados ndo perceberam o que estava
sendo tocado no momento da compra, podendo isso ter contribuido subconscientemente para
o consumo na loja. Esses fatores, assim como o boca a boca, sdo questdes subjetivas e que
podem sofrer influéncias de varios canais, desenvolvendo no sistema limbico o seu “ponto de
desejo” e consequente auxiliando a compra de um produto.

Em relagcdo direta a atuagdo do cérebro para o comportamento de compra do
consumidor, analisou-se alguns aspectos que ajudam a tragar o perfil desse comprador, como

ilustrado (Tabela 4).

Tabela 4 — Comportamento de compra

COMPORTAMENTO DE COMPRA SIM NAO
1-J4 comprei algo para chamar aten¢@o no (a) parceiro (a) 30 20
2-Compro para manter um status positivo e ser reconhecido 35 15
3-J4& participei/ comprei cal¢ados apds ter conhecimento de suas 26 24
recompensas

4-Ja comprei cal¢ados para fazer parte de um grupo especifico 36 14
5-Ja comprei cal¢ados apds saber que iria acabar no estoque 26 24
6-J4 comprei calgados por impulso apds achar que seria necessario obter

isso e depois percebi que ndo utilizei para nada 36 14
7-Ja comprei um cal¢ado inconscientemente 37 13

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Myers & Reynolds (1975) advogam que para satisfazer uma necessidade de
aceitacdo social, o sujeito integra-se a diferentes grupos sociais e usa de artificios para ser
reconhecido nesse meio. Cortina (2002) faz mencao a sociedade materialista e o seu poder de
consumo, relacionando as diferentes formas de aprovacdo social ao qual o consumidor se
submete atualmente. Diante ao resultado da Tabela 4, verifica-se que os itens 1, 2 e 4 estdo
relacionados e apresentam respectivamente 60%, 70% e 72% do total dos respondentes, dessa
forma constatou-se que o grau de influéncia das outras pessoas para a decisdo de compra, se
torna deveras importante, pois o individuo tem a necessidade de chamar atencdo seja de
ordem bioldgica ou social. Isso é entendido sob a 6tica do cérebro reptiliano, ao qual oferece
evidéncias sobre a relacio de integragdo no convivio social (como visto no Capitulo 4) com os

mecanismos de sobrevivéncia e integragdo do qual o individuo esta submetido.

O envolvimento dos itens 3, 5, 6 e 7, lanca luz sobre os comportamentos do
consumidor frente as situacdes do cotidiano. A andlise estd voltada a participacdao dos
cérebros reptiliano e limbico que se alinham nesse momento, dando nova percepgao sobre tal
comportamento. Os itens 3 e 5 se igualam e mostram um equilibrio em resposta, defendendo
que tanto o “conhecimento das recompensas”, quanto a impulsividade em comprar os dltimos
itens do estoque, sdo de fato importante para a satisfacdo de ganho do consumidor, que de
certa forma consome impulsionado pelas emocdes.

Ja os itens 6 e 7 apresentam carga irracional e emocional muito forte, ao que se
cabe pontuar que em ambas as questdes, os entrevistados apresentaram a resposta de forma
taxativa. Essas ultimas alinham a sobrevivéncia e as emocdes, tendo como um dos contributos
a acdo da dopamina como possivel estimuladora nesse processo de decis@o de compra. Esses
comportamentos de consumo que ocorrem no cérebro aparentemente tem sentido valorativo, o
que muitas vezes justifica a compra e teoricamente satisfaz o cliente naquele exato momento.

Como visto na Tabela 4, os itens 6 e 7 apresentam mais de 70% das respostas, o
que mostra que a maioria dos entrevistados além de consumir inconscientemente, tiveram
provavelmente em algum momento de suas vidas, uma compra em cal¢ados impulsionada
pela emocgdes.

Assim como na pergunta anterior, a questao 17 traz a conhecimento, respostas que
envolvem o comportamento do consumidor santa-ritense. Para tanto, foi analisada a
importancia do ambiente de compra em varios aspectos. No item “Estou com dinheiro na
conta e posso pagar pelo produto” mais de 90% das pessoas classificaram como importante ou

muito importante, justificando o que para muitos € fator fundamental em uma decisdo de
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compra, o dinheiro. No mesmo sentido o item “Nao me sinto a vontade com que tenho e
busco algo melhor” gerou cerca de 82% das respostas positivas, o que revela que o interesse
do consumidor para a compra, quando interpretado pelo neocértex, ou seja, pela parte racional
do cérebro, muitas vezes se torna justificavel pela prépria necessidade de consumo.
Essa necessidade, entdo, é totalmente representada pelo proprio objeto de consumo e
as preferéncias sdo orientadas pelos bens disponiveis e oferecidos pelo mercado. E a
chamada —escolha racionall que ¢ fundada na capacidade do individuo de
hierarquizar suas preferéncias, de avaliar o conjunto de ofertas possiveis e otimizar

sua satisfacdo, medida em termos de utilidade. (BAUDRILLARD, apud SOUSA
JUNIOR, 2009, p.17)

Outro item importante da pergunta sobre o ambiente de compra questiona a
situacdo a qual o consumidor estd passando e se isso afeta o seu comportamento de consumo.
Diante as respostas constatou-se que o equivalente a 72% dos respondentes pontuaram como
“muito importante” e “importante”, a relagdo do seu nivel de consumo estar intimamente
ligado ao seu humor, o que mostra novamente a possivel acdo da dopamina nos momentos
mais sensiveis, tendo, portanto, o envolvimento do cérebro limbico com as emogdes
vivenciadas pelo consumidor. Ainda sobre a questdo, nota-se que as pessoas que assim estao
caracterizadas, estdo também, provavelmente mais suscetiveis as opinides de outras pessoas
ou aos comentérios gerados sobre determinado produto (boca a boca). Noutro item observou-
se que a “expectativa” com as compras e a “possibilidade de pagar” por elas, € algo
nitidamente muito importante, pois cerca de 90% responderam estar satisfeitos em poder
alinhar as duas coisas em beneficio de sua compra. Dessa forma, o instinto, o desejo e a razao
(Cérebro Trino) confluem para uma decisdo de compra mais assertiva e justificada.

N3ao obstante a isso, constatou-se em uma das questdes, os atributos que se fazem

mais importantes na tomada de decisdo do consumidor santa-ritense. (Grafico 11)

Grafico 11 — Atributos de influéncia para a decisdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para os consumidores os itens “Pre¢o” (50%), “Qualidade”(52%), “Fun¢do do
produto”(38%), “Durabilidade”(56%) e “Condi¢des de pagamento”(64%) apresentaram
caracteristicas muito importante na formagao da decisdo de compra, como visto no Grafico
10, isso porque esses itens dividem o mesmo nicleo de entendimento, que faz com que o
consumidor construa uma racionalidade perante o consumo e denotem importincia nesses
elementos. Esses fatores quando associados a comentdrios (boca a boca) positivos, tendem a
se propagar de forma mais rdpida e espontanea. Outros itens igualmente importante sdo: a
“Opinido dos outros” (80%), “Troca” (82%), “Propaganda” (82%) e a acdo de “Presentear”
(96%), que quando somado os graus “Muito importante” e “Importante”, mostram que esses
fatores fazem diferenca na compra de seus calcados, isso porque as pessoas sao possivelmente
influenciadas, nesse caso, tanto instintivamente - “Propaganda” e “Opinido dos outros” -,
quanto emocionalmente — “Presentear alguém” -, e racionalmente — “Troca de um cal¢ado.”

Os itens “Marca” (44%), “Status” (40%) e “Vontade de se sentir bonito (a)”
(62%), foram avaliados com grau de importancia elevada, pois os respondentes diante sua
decisdao de compra, acionam o que € entendido como instinto primitivo de sobrevivéncia e
reproducdo, levando em conta tais atributos que provavelmente contribui para seu consumo
deliberado. Por outro lado, um item chamou atencao por ser o Unico divergente nas respostas,
a “Localizacdo da loja”. Segundo o Instituto de Estudos de Marketing Industrial (IEMI) em
uma pesquisa realizada em todo o pais, cerca de 32% dos consumidores optam por comprar
em lojas proximas da sua casa, o que corresponde a um nimero nio tdo satisfatério. Fazendo

um paralelo ao questiondrio, constatou-se que esse item (Localizagdo) pontuou 78% das
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respostas “Nada importante” e “Sem importancia” e se mantém na média nacional, com baixa
importancia desse item para a decisdo de compra.

Os atributos de maior importancia dessa questao, como ilustra o Grafico 11, sdo
de fato o “Conforto” (80%) e o “Atendimento” (84%), que presumivelmente conseguem gerar
no consumidor um sentimento de muita importancia. Em relagdo ao primeiro, o IEMI revela
que “71,4% dos consumidores buscam principalmente o conforto como atributo principal nos
seus cal¢ados”, o que pode ser refor¢ado a partir dos dados fornecidos pelos consumidores em
calcados de Santa Rita (MA) e sob a perspectiva do Cérebro Trino.

Em relagdo ao segundo item, o Instituto indica em sua pesquisa que “o mau
atendimento € apontado por 56,4% dos consumidores como o principal motivo para rejeitar
uma loja de calg¢ados”, isso ¢ comprovado nesta pesquisa com indice altamente positivo sobre
esse item, assim como nas declaracdes feitas com os entrevistados: “Para mim, o atendimento
¢ fundamental” ou “O atendimento ¢ essencial, pois se eu for atendido mal nem volto na loja.”
Sendo assim, analisa-se que os dois itens relacionam-se ao comportamento de compra
baseado nas caracteristicas do cérebro limbico e do neocdrtex. As emogdes sdo criadas pelas
condic¢des de conforto ao qual o calgado oferece, assim como o bom atendimento justifica o
potencial de compra. Os dois itens sdo também de ordem “racional”, pelo fato de que os
consumidores ficam mais propensos a consumir quando estes elementos apresentam grandes
repercussoes (boca a boca).

Em outro entendimento, analisou-se o comportamento de compra sob o prisma
cerebral, onde se questionou também a razdo da compra diante algumas fun¢des dos calgados,
no que foi verificado que para o “Uso diario” o calgado foi descrito como muito importante
por 100% dos respondentes. Ja os itens “Eventos” e “Viajar” sdo declarados como “muito
importante” por 86% e 76% dos entrevistados, respectivamente. O item “Ortopédico” que
esclarece a funcdo do calcado por recomendagdo médica dividiu opinides, enquanto 60%
identificaram como “muito importante”, outros 40% disseram ser “indiferentes” a questdo.
Portanto, constatou-se um alinhamento entre os motivos aos quais os consumidores justificam
suas compras em calcados, assumindo o fato de o calgado ter status de necessidade bésica e
ser um produto imprescindivel do dia-a-dia.

Entendido as caracteristicas que estimulam a decisdo de consumo, verificou-se
também de que maneira o marketing boca a boca auxilia na percepcdo de compra do

consumidor e como ele € transmitido na cidade de Santa Rita.

9.1.3 O buzz na cidade
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Segundo Mowen e Minor (2003), um grupo como um aglomerado de individuos
que se relacionam e discutem sobre as mais diversas possibilidades, de certo modo
compartilham informagdes de interesse comum. Vdrios estudos mostram a influéncia
significativa dos outros sobre o ato de compra. Amigos, vizinhos, conhecidos e parentes lotam
a lista de fontes de informacao quando se trata de decisdo de compra.

Do ponto de vista sociolégico, o grupo social impde certo modo de consumo, que se
traduz por um sistema de signos-objetos... Assim, o modo de vida adotado por um
individuo compreende o consumo de produtos, o qual possibilita refletir a imagem
de seu status para os demais. O grupo torna-se, para o individuo, o ponto de

referéncia, o padrdo gracas ao qual ele procederd a julgamentos. (KARSAKLIAN,
2004, p.100-101)

Sabendo disso, levantou-se algumas interrogacdes sobre o potencial disseminador
do buzz marketing e a sua forma de alcance nos mais diversos consumidores da cidade. A
priori constatou-se que 92% dos entrevistados disseram ja ter compartilhado sua opinido sobre
calcados em algum momento da vida com outra pessoa, o que demonstra que a maioria das
pessoas ndo sé opinam sobre cal¢ados, como também tem o interesse em compartilhar suas
experiéncias com os demais. Isso reflete no conceito de sobrevivéncia e integracao do cérebro
reptiliano, que dentre outras coisas, relaciona a necessidade que o individuo tem de se
comunicar, com o senso instintivo de integrar-se em um grupo especifico, nesse caso
partilhando informagdes sobre calgados.

Da mesma forma foi questionada a frequéncia que isso acontece, ao que 33%
compartilham dessas informacdes “diariamente”, sendo que 100% dessas pessoas, sdo do sexo
feminino, o que demonstra a necessidade da mulher em fornecer e receber opinido sobre
determinada situacdo. Ja o item ‘“mensalmente” (31%) teve em sua totalidade o sexo
masculino como respondente, isso porque, os homens ndo conseguem mensurar ou alegam
compartilhar de tal contetido em momentos esporadicos.

Na capacidade de conhecer os meios pelos quais os consumidores mais
compartilham suas informagdes sobre calgados, confirmou-se no Gréfico 12 o elemento do

boca a boca (80%) como a maior ferramenta de propagacao na cidade.

Griafico 12 — Plataformas de compartilhamento de informacdes
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Qual a plataforma que vocé
utiliza para compartilhar
suas informacoes?

2%

M Pessoalmente
(boca-a-boca)

B Whats App (boca-a-
boca digital)

1 Facebook (boca-a-
boca digital)

B Email (boca-a-boca
digital)

m Outro (especifique)

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Outro item importante na plataforma digital foi o WhatsApp que foi lembrado por
18% dos entrevistados como sendo uma ferramenta poderosa para compartilhar qualquer tipo
de informacdo, inclusive calcados. Muitos individuos ainda justificaram sobre a facilidade em
compartilhar o conteido para diversas pessoas ao mesmo tempo e podendo demonstrar
através de fotos ou videos o produto, simplificando também a resposta que se torna imediata.

Em paralelo ao questionamento da pergunta anterior, constatou-se que dentro da
cidade, 66% das pessoas entrevistadas ndo tem um grupo especifico ao qual elas possam
compartilhar informagdes ou opinides sobre calgados, contra 34% que disseram ter tais grupos

em plataforma digital ou mesmo informalmente. (Grafico 13).

Gréfico 13 — Grupos formadores de opinido em cal¢cados

B Sim

E Nao
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

A literatura mostrou que os grupos influenciadores, auxiliam verdadeiramente no
processo de decisdo de compra, e isso pode ser entendido pelo fato de que esses formadores
de opinido sdo pessoas conhecidas na cidade e apresentam alto grau de conhecimento sobre
calcados, 0 que tornaria a compra sobre determinado produto mais racional ou meramente
justificada pelo desejo dos consumidores em fazer parte de um grupo na cidade. Dezessete
respondentes afirmaram ter grupos com caracteristicas que se alinham a pesquisa, os quais
sdo: “Calgados em destaque”, “Melissas réplicas” e “Quarteto fantastico”, como grupos de
calcados no dispositivo WhatsApp. De forma geral foi mencionado grupos de referéncias,
como: “Grupo da igreja”; “Grupo do futebol”, “Grupo da escola”, “Grupo da familia”, entre
outros que delineiam os diversos alcances de informacao sobre calcado na cidade.

Em oportunidade, constatou-se ainda que os consumidores julgam seu nivel de
influéncia nesses grupos como “muito alto” (8%), “elevado” (48%) e “baixo” (12%).
Enquanto 4% dos respondentes dizem considerar “sem influéncia” a sua opinido, destacando
por fim, 28% que decidem ndo opinar nesses grupos por motivos pessoais, ou por
simplesmente concluir que sua ideia ndo serd aceita nesse circulo.

A fim de entender um pouco mais sobre como funciona a ferramenta buzz

marketing na cidade, avaliou-se alguns aspectos nesse sentido, como ilustra a Tabela 5.

Tabela 5 — Buzz marketing na cidade

ALTERNATIVAS SIM_NAO
1-Vocé conversou com alguém ultimamente sobre calcados? 29 21
2-Voceé costuma utilizar as comunidades virtuais para pesquisar ou solicitar 16 34

informacdes/ sugestdes sobre calgados?
3-Dentro do seu circulo de amizade voce € procurado para fornecer

informagdes? 30 20
4-Vocé se considera uma boa fonte de orientagdo sobre calgados? 15 35
ALTERNATIVAS SIM NAO
5-Voceé ja mudou de opinido sobre alguma empresa devido a algum
comentdrio feito pela sua rede de contato? 36 14
6-Voce ja seguiu alguma recomendacgdo do seu grupo social? 31 19
7-Vocé ja criou expectativa por algo dito por outra pessoa? 37 13
8-Vocé ja comprou calgado em promog¢ao sem pensar sO porque alguém lhe 25 25
disse?
9-Voceé ja comprou em alguma loja s6 depois que seus amigos lhe 31 19
recomendaram?

Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Do total dos respondentes, 58% alegaram ter tido algum tipo de conversa sobre
calcados nos ultimos meses, isso leva crer que o comentdrio relacionado a esse tipo de
produto é sempre constante na cidade, o que possivelmente auxilia os consumidores indecisos
a optarem por determinado (a) produto/loja em detrimento de outro (a). Como ilustrado no
Grafico 12, os consumidores entrevistados pouco utilizam das comunidades virtuais para
compartilhar informagdes sobre calcados, corroborando com os resultados do item 2 da
Tabela 5, onde 68% declararam nio usar desses recursos.

Constatou-se que 60% dos entrevistados disseram ser procurado para fornecer
informacdes sobre cal¢ados, isso porque dentro do centro-urbano da cidade o relacionamento
entre os consumidores é mais proximo. Em outra oportunidade foi questionado se o
respondente seguiu alguma vez a recomendacdo de algum grupo social a qual faz parte, ao
que 62% deles afirmaram ter praticado tal acdo. Esse interesse sobre algo que dito por outra
pessoa, encontra-se muitas vezes justificado pelas condi¢des impostas pelo cérebro, visto que
os “neurdnios espelhos” nesse caso agem como indutor de compra formando gestos
direcionados, onde uma compra € justificada baseada na experiéncia que outras pessoas ja
tiveram com o mesmo produto ou servico. Ja o item 4, traduz a inseguranga das pessoas em
expor sua opinido a outrem e prejudicar sua compra, dessa forma 35 respondentes alegaram
nao ser boas fontes de orientagcdo, contra 15 pessoas que disseram ser referéncias a outros
compradores de calcados.

Por outro lado os respondentes mostram confianca, quando no item 9, 62%
declararam ter comprado em alguma loja somente apds ter tido o aval dos amigos. Da mesma
forma que no item 5, boa parte dos entrevistados (72%) disseram ter mudado de opinido
devido algum comentério feito pela sua rede contato. Outra alternativa questiona a criacao das
expectativas diante aos comentdrios feitos por outra pessoa, nesse sentido 74% das pessoas
afirmaram positivamente, evidenciando que a opinido dos outros se torna grandiosamente
importante, pois o consumidor de certa forma fica esperangoso em algo e compartilha com
outros suas expectativas. Nesse sentido, a literatura aborda os “influenciadores” como
elementos geradores de boca a boca, que trazem novas perspectivas quanto a um produto e
estabelecem o que deve ser seguido ou nao, no processo de decisdo de compra.

A partir da andlise do item 8, pode-se constatar que metade dos entrevistados
dizem ter sido influenciados a consumir um cal¢ado em promog¢do pelos comentérios feitos
pela sua rede de contato. Balizado no entendimento da literatura, esse boca a boca gerado em
relacdo a promocgao, é a prova de que os consumidores se mostram mais propensos a consumir

quando a relacdo custo X beneficio aumenta, ou seja, os compradores influenciados
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emocionalmente pela ocasido vao a busca da satisfagdo e do bel prazer em “comprar”. Como
ja visto esses mecanismos de compra por impulso, podem também ter grande influéncia
devido ao excesso de dopamina no momento da compra.

Neste panorama geral o comportamento do consumidor baseado no boca a boca
estd diante a algumas oportunidades, pois o ambiente apresenta grande interacdo entre os

comunicadores, o que eleva ainda mais a potencialidade do buzz nesse local.

9.1.3.1 Comportamento de compra analisados pelo prisma do buzz marketing

Limeira (2007) lembra comportamento do consumidor, como a unido de
informacdes e reagdes essenciais obtidas pelos consumidores através de determinados
estimulos e fatores. Dessa forma o objetivo da ferramenta buzz marketing € auxiliar no
processo de percepcdo das necessidades, tendo como principal propagador da mensagem, os
consumidores de informacdo que orientam outros individuos sobre determinado produto ou
Servico.

Apuraram-se alguns materiais que ilustram o comportamento de compra. A priori
foi questionado sobre o fator ao qual o consumidor aceita a opinido de outra pessoa sobre

determinando produto ou servigo. (Gréfico 14)

Grafico 14 — Opinido como fator de influéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Como resultado, se tem que 34% dos respondentes dizem aceitar a posi¢do de
outrem, por serem a “mais confidvel sobre o assunto”, ao passo que 20% julgam concordar
pelo fato de que esses individuos estdo “sempre por dentro de tudo que acontece na cidade”, o
que auxiliaria o processo de decisdo de compra devido ao grande conhecimento desse
formador de opinido. Constatou-se ainda que outro atributo importante no sentido de
submeter-se a opinido alheia, seja devido essa pessoa “ser especialista no assunto” tratado
(46%), o que justifica por muitas vezes a decisdo de consumidores inseguros, que preferem
seguir tais comportamentos por assim julgar mais indubitdvel.

Por outro lado foi questionada a importancia em relagdo a alguns atributos para o
comportamento de compra. Nesse sentido o item “Quando uma pessoa lhe indica algo para
comprar” teve nivel de reconhecimento “alto”, isso pelo fato de que a opinido de pessoas
proximas gera certa confianca e legitimidade a compra, desse modo relacionado ao processo
de escolha, influenciado de certa forma pelas emogdes. Em mesmo juizo, o item “Quando
muitas pessoas tém algo e vocé ndo tém” recebeu 62% das respostas, sendo classificado em
“média” importancia, revelando assim que o sentimento de usura dos consumidores ndo ¢
declaradamente forte, mas sofre com a sensacdo de desigualdade, levando ao desejo de
compra baseada na experiéncia que os outros estdo tendo com determinados produtos. Dessa
forma, os comportamentos sdo vistos como gestos direcionados e os fatores de influéncias
forcam possivelmente os cérebros reptiliano e limbico a trabalharem juntos, no sentido de
obter algo e se integrar em um grupo, assim como no sentido de ser aceito, satisfazendo assim

a inten¢do da compra.
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Outro item revelou que, 80% dos respondentes sentiram um nivel de satisfacio
“alto” quando os produtos que lhes foram indicados cumpriram com o que se tinha almejado.
J& no item "Quando os produtos vao além do desejado”, cerca de 98% dos entrevistados
indicaram como “muito alto” o nivel de satisfacio com a compra, sinalizando o grau de
importancia do “encantamento” como forma de sensibilizar o consumidor e ajuda-lo em uma
posterior decisao de compra. Da mesma forma € visto na alternativa que relaciona a
expectativa do consumidor com um produto em especifico, onde 66% declararam ter um
envolvimento tdo alto com o que estava sendo comprado, que criaram certo sentimento de
ansiedade na compra. Esse nivel de envolvimento mostra-se caracteristico das decisoes feitas
a partir das influéncias sofridas no sistema limbico, levando o consumidor a acreditar
positivamente no que estd comprando e a se envolver emocionalmente.

Esse nivel de envolvimento entre o boca a boca e os padroes comportamentais é
visto também no item “Quando um amigo te alerta sobre determinado produto/loja”, onde o
nivel de reconhecimento ¢ “alto” (98%) e pode ser entendido como determinante para um
processo de decisdo de compra, por exemplo. Neste panorama, as percep¢oes de consumo sao
analisadas sob a 6tica da necessidade, que fard com que o consumidor julgue a razdo da
compra, assim como pelo envolvimento com o proprio desejo de compra, onde o
comportamento € entendido baseado nas emogdes. Por outro lado a relagdo com o instinto €
um dos elementos que desenvolve maior reacdo e que ajuda a compreender tal conduta de
consumo.

Segundo Kotler e Keller (2006), cada individuo tem suas particularidades no
momento da compra, mas “a sociedade molda crengas, valores e normas que definem, em
grande parte, esses gostos e preferéncias” e que de certa forma influencia nessa decisdo. Para
tanto, testificou-se também a importancia do boca a boca em relacdo a atributos com a compra

de cal¢ados, como ilustra o Grafico 15.
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Graéfico 15 — Boca a boca para a compra de calcados
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

No quesito “Familia”, constatou-se que o grau de influéncia e importincia do boca
a boca gerado por esse nucleo é de fato elevado, isso porque muitos veem a familia como
primeiro formador de opinido, levando em consideracdo a confianca que se tém dessa fonte.
Para Braga (2014, p. 27) “[...] cada individuo tem sua personalidade adquirida com suas
experiéncias ao longo da vida. Mas, apesar das diferencas, existem semelhangas no
comportamento humano, e com isso podem ser identificados padrdes comuns de
comportamento entre os individuos [...]”, dessa forma nascem os grupos de referéncias e que
geram determinado tipo de padrdo de consumo. Os entrevistados declararam ter grande
relac@o com tais grupos, evidenciando na pesquisa valor elevado do buzz gerado por eles.

A “cultura” é outro atributo que desenvolve comentarios para os mais diversos
contextos. Segundo Kotler e Keller (2000), os valores culturais, principalmente os valores
centrais, insistem em permanecer em uma sociedade, as crencas e valores centrais sdo
mantidos, e dessa forma atravessados de geracdo para geracdo. O fator cultura ndo € visto
como grande auxiliador no processo de compra de calcados, como ilustra o Gréfico 15, ao que
se nota, que relevantes 34% alegam ter “Pouca importancia” esse atributo para sua decisao de
compra. “Porém, existem valores culturais secundarios que com o tempo sofrem alteragdes,
como o modismo. [...] E importante os fatores socioculturais, pois estes também influenciam
no comportamento de consumo da sociedade local. [...]”. (BRAGA, 2014, p. 28) De certa
forma, isso acontece, quando algo que estd muito em voga no cendrio nacional, ajuda a
fomentar o desejo dos consumidores, a exemplo dos calgados Croc’s, que em seu boom gerou
entusiasmo na compra desse produto pelos consumidores locais.

Assim como na alternativa anterior, as “Classes sociais” foram classificadas como

“Pouco importante” por 14, do total de 50 respondentes, isso revela que muitas pessoas
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desconsideram a importancia desse atributo como elemento diferenciador das classes. Mas
como visto também, 50% dos respondentes alegaram ser “Importante”, sendo possivel
associar o boca a boca dessas “Classes” como elemento de decisdo em uma compra. Ja o buzz
gerado pelos “Vendedores” (60%) apresenta grande importancia nesse processo, 0 que muitas
vezes € justificado pelo proprio conhecimento desses individuos em relacdo ao gosto
especifico do consumidor local.

Em niveis maiores de aceitagdo, os itens “Amigos” e “Internet/ Redes sociais” se
igualam. O primeiro demonstra que o atributo se torna importante, devido a proximidade e a
confianca que muitos consumidores t€ém com sua rede de contato, justificando também 38%
que pontuaram como “Muito importante” esse quesito. O Instituto de Estudos de Marketing
Industrial (IEMI) traz em pesquisa que as vendas pela internet ja representam 20,6% do total
pesquisado (2015), isso gracas a recente relacdo de seguranca online, onde os consumidores
antes de realizar a compra, verificam os meios e os feedbacks de outros clientes. Nao
obstante a isso, os respondentes classificaram como “Importante” (52%) o boca a boca da
“Internet/ Redes sociais” para o processo de decisdo de compra de cal¢ados.

Além disso, foi estudado o nivel de percepcdo que o consumidor tem pela
empresa “Bom passo calgados” e sua capacidade em difundir suas experiéncia com outras

pessoas.

9.1.4 O boca a boca para empresa

O estudo esforgou-se além de tudo, no entendimento da empresa “Bom Passo
Calgados” pelos clientes, para enfim compreender como funciona o processo de boca a boca
da empresa e utilizd-lo na prospec¢do de novos consumidores.

De inicio, a fim de relacionar a posicdo da empresa frente a percepcdo dos
consumidores (Top of mind), fora avaliado o nivel de lembranga das lojas em calcados da
cidade, ao que foi visto que 76% dos respondentes afirmaram ter como primeira opg¢ao a loja
“Bom passo calgados”, os outros 24% foram relacionados a empresa “MJ — Modas”, que no
estudo ndo foi considerada, pois foge do segmento original — empresa de calgados e
acessorios. Mesmo ndo tendo a totalidade das respostas, a empresa “Bom passo calgados”,
teve reconhecimento de 100% dos respondentes, o que mostra de certa forma o nivel de
percepg¢do ao qual a loja estd inserida.

Em outro momento foi avaliado o grau de envolvimento dos consumidores com a

empresa, com o proposito de saber até que ponto esse individuo estaria disposto a defendé-la.
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Os resultados demonstraram que 70% dos entrevistados se consideraram “Envolvidos” com a
empresa, ao passo que 14% demonstraram estd “Muito envolvido”. Esses consumidores de
certo modo, tem tendéncia evangelistas com a loja, onde possivelmente recomendardo a
empresa em qualquer oportunidade que achar cabivel.

Constatou-se também o grau de satisfacdo dos consumidores com os produtos da
loja. Nesse, 90% dos entrevistados reforcaram esta “Muito satisfeitos” com os calcados e
acessorios que a empresa oferece. No mesmo sentido, apurou-se que 96% desses
entrevistados dizem ter um bom relacionamento e estarem “Muito satisfeitos” com tudo que a
loja propicia isso revela que esse envolvimento saudédvel da empresa-cliente, desenvolve além
de tudo fidelidade e compromisso, tornando mais fécil e espontaneo o marketing boca a boca
da empresa.

Por fim, verificou-se a probabilidade dos entrevistados em recomendar a empresa

“Bom passo calgados” a outras pessoas de sua rede de contato, como ilustra o Grafico 16.

Graéfico 16 — Recomendacdo da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Constatou-se, portanto, que o equivalente a 66% dos entrevistados disseram ser
“Possivel” o compartilhamento de informagdes que envolva a empresa “Bom passo calgcados”.
Esses dados traduzem o nivel real de interacdo entre a maior empresa de calcados da cidade,
com os clientes, isso devido a fatores exaustivamente descrito em outros capitulos. Outro
ponto importante € o fato de que 16 pessoas (32%), do total de 50 respondentes, disseram ser

“Extremamente possivel” a recomendagdo da loja a outros amigos, esse elemento remonta a
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hipétese do consumidor evangelista, que nao s6 difunde os comentérios sobre a empresa,

como também defende ela em momentos desfavoraveis.

Ap6s todos os pontos avaliados sob a perspectiva do consumidor em relagdo ao
seu comportamento, assim como o grau de influéncia que o marketing boca a boca tem para
sua tomada de decisdo, foi visto o potencial de alcance de tal ferramenta e a relacdo que ela
tem com os comportamentos subconscientes do cérebro. Dessa forma, observou-se a
confluéncia da ferramenta do marketing com os comportamentos inerentes a cada individuo.

A Parte II teve como objetivo a aplicagdo de uma entrevista elaborada com base
na importancia dos “Grupos formadores de opinido” na regido centro-urbana da cidade de
Santa Rita, na perspectiva de entender seu papel como influenciadores na decisdo de compra
de outras pessoas. A partir da entrevista com a empresaria Maria de Fatima Dutra, sécio-
proprietaria da empresa “Bom passo calgados”, houve necessidade de desempenhar entrevista
com outras seis pessoas, aqui consideradas “formadores de opinido em cal¢ados” da cidade.
As transcrigcdes dos trechos principais das entrevistas estdo apresentadas nesses dois
momentos.

Quanto ao relacionamento da empresdria Maria de Fitima Dutra com seus
clientes, a fim de identificar os melhores formadores de opinido na cidade, certificou-se da
pujante interacdo entre a loja e seus consumidores.

O meu envolvimento com os clientes, sempre aconteceu de forma direta. Contato
direto entre eu e meus clientes. Esse relacionamento € poderoso e bem intimo, o que
torna o meu negdcio bem lucrativo. E dessa maneira entendo que meus clientes se
tornam mais seguros € bem mais a vontade de me confessar seus desejos mais
intimos. Dessa forma, consigo ver as pessoas que tem bom gosto e que podem sim

ter um papel de formador de opinido na cidade. Inclusive, algumas pessoas
trabalham ou trabalharam comigo por conta disso. (Maria de Fatima, 2016).

Em relacdo as caracteristicas que a sOcio-proprietdria julga necessdria para que a
ferramenta buzz marketing tenha maior for¢a e ganhe mais adeptos a compra de cal¢cados na

empresa:

Acredito que sejam duas caracteristicas principais. O atendimento e a qualidade do
produto. Creio que esses dois elementos sdo fundamentais para que a propaganda
boca a boca surta efeito e faca com que outros clientes venham consumir aqui na
loja. (Maria de Fatima, 2016).

Corroborando com outro questionamento feito, sobre a principal plataforma que a
empresdria julga importante para conhecimento da loja perante os outros clientes:
Com certeza foi e é o boca a boca, o principal elemento de propagacdo das

informagdes sobre a minha empresa na cidade. Esse boca a boca sobre a loja € de
fato importante e constante. Sempre chega uma cliente que fala, “nossa uma amiga
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minha me falou que tinha esse calgado aqui”, “que tinha esse cal¢ado aqui, por isso
eu vim”, a frequéncia disso € muito alta. (Maria de Fatima, 2016).

Outro questionamento foi necessdrio para entender o quiao importante o boca a
boca se fez presente no dia a dia e evolugdo da empresa na cidade, sendo pontuadas as

condi¢des de pagamentos iniciais como auxiliador nesse processo.

Eu considero as compras a credito (fiado) como divisor de dguas na evolucdo da
minha empresa, aliado € claro com a importantissima ajuda do boca a boca para
propagar essas informacdes. Sabe, eu vendo muito fiado, porque normalmente no
interior é diferente de uma cidade grande, por exemplo, no interior eu conhego
praticamente todo mundo, nome , irmdo, mae, o que facilita a confianca nas pessoas

e o crédito a elas. Isso, eu avalio que me ajudou bastante no meu crescimento.
(Maria de Fatima, 2016).

O boca a boca foi fundamental, pois quando iniciei ndo tinha estabilidade financeira,
ndo tinha condi¢des de colocar propagandas, ndo tinha Facebook, nao tinha como
colocar nada, sé tinha a propaganda de boca a boca. Durante muito tempo eu passei
s6 com a propaganda de boca a boca. Eu entendo também que por ser uma loja no
interior, a importancia do boca a boca foi mais fundamental ainda, pois todas as
pessoas se conhecem e o poder disso € enorme. (Maria de Fatima, 2016).

Na perspectiva de compreender os elementos formadores de opinido na cidade,
baseado na visdo de mercado da empreséria e dos seus grupos de relacionamentos, apurou-se
algumas informacdes que serviram de base para entrevista com essas pessoas conhecedoras
em calcados na cidade (a ser visto posteriormente).

Dentro dessas caracteristicas de formadores de opinifo, creio ter algumas pessoas
que sdo conhecedoras de calgados e que ajudam outras pessoas para tomada de
decisdo. Aqui na cidade tem a Adriana do bairro de Caremas que faz esse papel
nesse lugar mais distante do centro. Tem também a Rauanny, Jéssyca, Rita, Tania e

Alcemi que devem ser bem procurados para fornecer informacdes sobre calgcados
aqui no centro da cidade. (Maria de Fatima, 2016).

Baseado nas experiéncias da empresdria Maria de Fatima e da sua percep¢do
sobre os potenciais formadores e influenciadores de opinido, foi estruturada a Entrevista 2 que
visou entender o comportamento desses elementos e seu envolvimento na decisdo de compra
de consumidores em calcados na cidade de Santa Rita (MA). Os entrevistados nessa segunda
fase estardo classificados como “Influenciador” a fim de dar maior uniformidade nas
respostas.

Quanto ao nivel de envolvimento com a empresa “Bom Passo Calcados”, no
sentido de entender a percep¢ao desses formadores de opinido quanto a tudo que acontece na

empresa e sua contribui¢c@o para o crescimento dela:

Acredito que meu nivel de envolvimento na empresa se torna um pouco forte,
devido a um longo relacionamento que tenho com a loja e com a proprietaria.
(Influenciador 1- Adriana Rocha, 2016).
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O meu nivel de envolvimento com a empresa € muito grande, acho que porque a
proprietdria entenda que eu conheca bastante sobre calgados e isso estreita um pouco
a nossa relagdo. (Influenciador 2 - Alcemir Oliveira, 2016).

Acho que meu nivel de envolvimento com a empresa € muito grande, acredito que
por que a empresa faz parte do meu dia a dia e pela minha relacio com a
proprietaria. (Influenciador 3 — Rita Fernanda, 2016).

O meu nivel de envolvimento é bem alto por que tenho relacionamento de anos com
a loja e com a proprietdria, o que facilita também minhas compras e indica¢do da
loja para meus amigos. (Influenciador 4 — Jéssyca Marques, 2016).

Creio que meio nivel de relacionamento com a empresa € bom, pois a proprietdria
nos deixa bastante a vontade e facilita de certa forma a compra. (Influenciador 5 —
Rauanny Muniz, 2016).

O meu nivel de envolvimento é bem grande e é muito bom, devido ao bom tempo
que trabalhei na empresa e ji conheco bastante as politicas da empresa. Acho
também que o meu envolvimento se d4 também porque a proprietaria da loja me
considera uma boa fonte em relacdo a calgados, o que me deixa muito feliz.
(Influenciador 6 — Tania Maria, 2016).

Em relacdo ao ambiente de compra, foi avaliado o interesse dos consumidores em
buscar informacdes sobre calcados. Os entrevistados atestaram sobre a forte influéncia que

eles tém na percepcao de compra de outra pessoa.

Sim. Muita gente me procura pra fornecer informacdo em calcados, ainda mais por
meu bairro ser um pouco afastado do centro, o que faz com que as pessoas busquem
em mim, uma fonte de orientacdo sobre calcados. (Influenciador 1, 2016).

Sim. Muita gente me procura a respeito da marca, qual calgado é bom, qual que néo
¢é, enfim, muita gente tem o interesse e me consulta pra saber a opinido sobre
determinado calgado, se eu souber eu ajudo. (Influenciador 5, 2016).

Sim. Sou muito procurada. Muita gente me pergunta: “Tal calgado tu conheces?,
“Me diz qual calgado tua achas melhor”, enfim muita gente me procura por eu
conseguir identificar o calcado sé pegando nele, ai eu ja conheco, ja sei se € bom ou
ndo, o que facilita eu indicar para a pessoa. (Influenciador 6, 2016).

Outro aspecto muito importante relaciona a opinido do “influenciador” e a sua
contribui¢cdo no processo de decisdo de compra do consumidor. Sob a 6tica dos entrevistados,

confirma-se que as influéncias sdo reais e t€m papel importantissimo nesse cendrio.

Sempre quando eu dou uma opinido sobre calgados eu procuro entender o jeito das
pessoas. Entdo entendo que me opinido na decisdo de compra de outras pessoas é
muito vélida e precisa. (Influenciador 6, 2016).

E muito importante, porque muitas vezes as pessoas vém a mim indecisas sobre o
qué comprar, nesse sentido acho que minha opinido surte efeito na decisdo de
compra delas. (Influenciador 2, 2016).

Avalio que sim, isso porque em muitos casos as pessoas se mostravam indecisas e
viram em minha opinido uma forma de comprar com mais seguranca até. As pessoas
geralmente gostam da minha opinido e se decidem muitas das vezes pelo que sugiro
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pra elas, por isso acho que minha opinido se torna um tanto influente. (Influenciador
1, 2016).

Voceé costuma recomendar a loja Bom Passo Calgados?

Eu sempre costumo recomendar, porque eu confio na receptividade da loja em
aceitar todo o tipo de cliente e ela conquista muitos clientes com brindes, descontos,
enfim com outras coisas que fidelizam o cliente. (Influenciador 3, 2016).

Sim, recomendo sempre. E porque é uma loja que tem diversos calcados, vérias
marcas, coisas de qualidade, ndo faco isso porque ja trabalhei 14, mas devido eu
saber que tem coisas muito boas. Outra coisa € pelo bom relacionamento com a
Fétima, o que faz com que eu indique sem medo a loja. (Influenciador 6, 2016).

Sim, costumo. Pela forma de tratamento. Pela pouca opc¢do de loja. Pela variedade
de calgados que existe na Bom Passo, enfim, por ser um lugar com grande aceitagdo
da populacdo de Santa Rita no geral. (Influenciador 5, 2016).

Quanto aos meios utilizados para propagacdo das informacodes, todos os
entrevistados alegaram ter muito contato com outras pessoas na rua, onde o nivel de interacio
se torna maior, elevando assim a importancia do boca a boca desses formadores de opinido na
cidade. Além desse elemento, foi defendida a utilizacdo de midias digitais, onde a
abrangéncia se torna clara e o compartilhamento de fotos e informacdes de calgcados € mais
dinamico.

Eu costumo utilizar muito o whatsapp pra compartilhar informagdes e imagens de
calcados com outras pessoas, compartilho também com grupos meus no whatsapp.
Costumo compartilhar muito também as informagdes boca a boca, acho que utilizo
ainda mais que o whatsapp, sempre vem alguém me perguntar sobre calgados, e eu
tento ajudar. As pessoas procuram muito, entdo creio que seja mais quando as
pessoas me perguntam, ndo que eu faca isso espontaneamente. (Influenciador 4,
2016).

Eu utilizo muito whatsapp pelo fato de que a Fatima compartilha comigo, muito os
produtos que tem na loja, assim como as novidades. Dentro dos meus grupos do
whatsapp eu costumo compartilhar as fotos e novidades da Bom Passo. Costumo
também “marcar” minhas amigas na pagina do Facebook da Bom passo calgados,
isso torna mais facil a visualizacdo de outras pessoas que sdo do meu circulo de
amizade. Costumo inclusive, compartilhar essas informacdes diariamente, isso
porque eu me tornei um espécie de fonte de orientacdo sobre calgados.
(Influenciador 3, 2016)

Os aqui denominados formadores de opinido foram questionados em
oportunidade, sobre o conhecimento de outras pessoas com mesmas caracteristicas que as
deles. Entre os seis entrevistados, dois “influenciadores” reconheceram uma pessoa na cidade
com know how suficiente em cal¢ados para ser considerada formadora de opinido e auxiliar
outras pessoas em suas tomadas de decisdo. A influenciadora Rauanny Muniz pontuou: “Sim,
a Carol, ela tem grande entendimento sobre cal¢ados.” (Influenciador 5, 2016). Ao mesmo passo
que a influenciadora Ténia Maria relatou: “Conheco uma pessoa que trabalha nesse ramo,

Carol, ela ajuda muito nesse sentido.” (Influenciador 6, 2016). Essa pesquisa identificou outra
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formadora de opinido, a estudante e vendedora Carol Moreira, que contribui nesse sentido

como relevante influenciadora para compra de calgados na cidade.

Dentro desse cenario de forte influéncia dos “formadores de opinido”, constatou-
se um importante dado na orientacdo dos consumidores em relacdo a sua decisao de compra.
Todos os entrevistados disseram ter de certa forma, prestigio perante a sociedade, o que faz
com que as pessoas busquem esses formadores em um momento de indecisdo, por exemplo.
Dentre todas as respostas, a média encontrada revela que numa escala, 90% das opinides em
calcados foram aceitas e utilizadas pelos consumidores como fator decisivo em uma compra
de calcados.

Por fim, foi questionado sobre a facilidade em recomendar a empresa “Bom Passo
Calgados” aos amigos e conhecidos.

E bem ficil. Pelas promogdes, pelos descontos, pelo atendimento, enfim, sdo vérios

fatores que torna facil a indica¢do da empresa para outras pessoas. (Influenciador 3,
2016).

E muito facil, até porque a loja é bem conhecida, e também pelo fato de que a loja é
uma das poucas que trabalham nesse ramo na cidade. Outro motivo € porque a loja
fica mais fécil de identificar do que as outras que trabalham com roupa e calgados.
(Influenciador 4, 2016).

E ficil devido a cidade ser pequena, todo mundo se conhece e fica mais oportuno
indicar a loja. Outro fato € que ja hd reconhecimento das pessoas sobre a loja, dessa
forma fica mais fécil e seguro indicar, assim como pelo fato de ser uma das poucas
lojas do ramo na cidade. (Influenciador 5, 2016).

Ap0s a andlise foi visto que o posicionamento dos entrevistados foi de certa forma
linear. Nesse entendimento, os “formadores de opinido” tem papel fundamental no
comportamento de compra dos consumidores em cal¢ados da cidade de Santa Rita. Suas
opinides e comportamentos de fato ajudam no processo de decisdo de compra, influenciando
principalmente a regido cerebral responsavel pelas emog¢des e reproducdo, que nesse caso €
entendida pela necessidade de integra¢dao em sociedade.

Em oportunidade, sabe-se ainda que o legitimo envolvimento dos entrevistados,
com a empresa Bom Passo Calcados, torna o boca a boca uma ferramenta espontinea e
poderosa, favorecendo o vertiginoso crescimento da empresa nessa regido. Por esse motivo,
buscou-se a partir de uma campanha publicitdria, medir a potencialidade do boca a boca na

cidade, mostrando sua efetividade conforme andlise a seguir.
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9.2 Campanha publicitaria

Como forma de identificar a potencialidade da ferramenta buzz marketing na
empresa “Bom Passo Calcados”, promoveu-se a campanha publicitdria que objetivava
arrecadacdo de calcados em beneficio das comunidades carentes, mas acima de tudo pretendia
verificar o alcance do boca a boca pelos consumidores em cal¢ados da cidade. A campanha
publicitaria “Bom Passo Calgados: plantando novos caminhos” projetou-se entre os dias 18 a
25/05/2016, e teve como veiculo de comunicagdo inicial as plataformas eletronicas: Facebook
e WhatsApp.

A partir do monitoramento feito nas plataformas constatou-se a conveniente
utilizacdo dos meios para inicializar o processo boca a boca na cidade. A campanha na rede
social Facebook teve relevante participacdo dos consumidores, que entre outras coisas
“compartilharam”, “curtiram” e “comentaram” a publicacdo. Outro ponto importante, coloca
em evidéncia a grande visibilidade desse “post” nessa rede social, isso devido as relagdes
entre as redes de contatos dos proprios consumidores que foram interligadas a partir das
“marcagdes” feitas na publicacdo, dando oportunidade a potenciais consumidores em
conhecer a loja “Bom Passo Calcados”.

Em relagdo a plataforma de mensagem instantaneas WhatsApp, fora realizado um
estudo e acompanhamento da campanha nesse veiculo de comunicac¢do. Contabilizou-se até a
data 25/05/2016, o significativo nimero de 33 compartilhamentos da campanha entre amigos
e grupos no whatsapp o que favoreceu de certa forma o alcance desse contelddo para boa parte
dos consumidores em cal¢ados. Isso se deve em grande parte ao envolvimento dos aqui
mencionados “formadores de opinido” que diante sua influéncia na cidade, geraram boca a
boca e colaboraram para o sucesso da campanha.

Quanto ao registro, a loja “Bom Passo Cal¢ados” langou nota a qual agradece aos
consumidores pela intensa participacdo e colaboragdo com a campanha. A empresa torna a
publico também o €xito da a¢do solidaria que contou com o equivalente a 54 doadores em dia
unico, mostrando-se satisfeita com elevado indice e com tamanha notoriedade, uma vez que a
divulgacdo da campanha teve a duragdo de uma semana apenas.

Os resultados alcangados pela campanha mostraram-se satisfatorios, isso porque o
alcance da ferramenta conseguiu dimensdes considerdveis mesmo em um curto espago de
tempo. Isso esclarece que a ferramenta buzz marketing tem €xito e se torna ainda mais

poderosa pelas idiossincrasias de uma cidade, bairro ou comunidade.
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10 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho objetivou o aprofundamento do neuromarketing como drea
fundamental no estudo do comportamento do consumidor. Especificamente, a atuacdo da
nova sociedade de consumo que mantém intenso contato e troca de informacdes, legitimando
o conteido da pesquisa que envolve o buzz marketing e da sua influéncia no cérebro para a
decisao de compra.

Em um aprofundamento da literatura, estabeleceu-se a visao mercadoldgica e o
comportamento desse consumidor, sendo estudado através de diversos métodos que delineiam
as perspectivas de compra do individuo pelos estimulos a ele exercido. Em paralelo, a
contribuicio do boca a boca no universo mercadolégico e do seu desempenho nas
idiossincrasias desse consumidor, associando portanto, o comportamento de compra aos
processos cerebrais e ao neuromarketing como um todo.

Essa correlagao das pesquisas evidencia de certo modo um “efeito consequéncia”,
indicando que o ambiente e as priticas em buzz marketing podem gerar estimulos ao Cérebro
Trino, seja de ordem instintiva, emocional ou racional. Dessa forma o sentido de consumo
orienta-se entre as etapas da decisdo de compra, reconhecendo a sociedade consumidora como
generante do proprio sistema de consumo.

Embora o boca a boca seja uma das priticas em marketing mais antigas, poucos
sdo os conteidos que versam sobre a abordagem. O préprio neuromarketing desenvolveu-se
nos udltimos anos, no intuito de descobrir o perfil de compra dos consumidores, o que
apresenta um poderoso avango nesse sentido. Mas, essas dreas ainda se mostram enigmaticas,
e com vasta oportunidade de pesquisa. Por esse motivo, este estudo se torna significativo, em
sua iniciativa e originalidade.

A realizacdo do estudo esteve ambientada nos fatores de influéncia do buzz
marketing como propagador de informagdes em calcados na cidade de Santa Rita (MA). A
sua realizagdo contou com amostras nao-probabilisticas, o que tornou o estudo mais intimo e
da mesma forma, auténtico. Apesar das limitagdes inerentes a pesquisa, alcangou-se
resultados tteis quanto a validade do boca a boca como estratégia de marketing para a decisdo
de compra.

Com base na problematica, adotou-se o questiondrio e as entrevistas como forma
de analisar quanti-qualitativamente, a eficicia da ferramenta buzz marketing como
influenciadora do cérebro trino no processo de decisao de compra. Da mesma forma, o uso da

campanha publicitdria serviu de base para averiguacdao da potencialidade do boca a boca em
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calcados na cidade, tornando esse método como fonte validadora da ferramenta. No mais, a
pesquisa apresenta importancia, devido ao perfil do consumidor atual, que exige constantes
melhorias e cada vez mais exclusividade, nesse sentido, nada mais justo que uma pesquisa
contemplando a drea de andlise do comportamento do consumo aliado a ferramenta que
envolve essa sociedade consumidora.

A partir do estudo, fica evidente, seja através dos questiondrios, entrevistas com
os “formadores de opinidao”, ou mesmo da campanha publicitaria, que a ferramenta buzz
marketing assume influéncia significativa no processo de decisdo de compra. Isso € visto
declaradamente através da campanha publicitdria, que comprovou a capacidade do boca a
boca em curto espaco de tempo, levando a loja um nimero consideravel de consumidores no
dia da acdo. Equivalente a isso, o boca a boca € gerado diariamente através dos formadores de
opinido em cal¢ados que provocam expectativas e de certa forma contribuem para a decisdao
de compra dos consumidores santa-ritenses.

Logo, consolida-se que o uso da ferramenta buzz marketing € elemento chave para
qualquer estratégia mercadoldgica utilizada. De fato, a ferramenta do boca a boca garante
maior interacdo entre a sociedade consumidora e as empresas, iSso porque o processo de
compra se torna algo compartilhado, onde as pessoas tem a opinido de outros compradores, o
que favorece a decisdo final. A vista disso, os consumidores em calcados ainda posicionam-se
em concordancia sobre os estimulos a eles exercidos, o que contribui para sua percep¢do de
compra e para os seus habitos em sociedade.

Nessa légica, o estudo aqui evidenciado, buscou através do entendimento em
neuromarketing, analisar a possibilidade do boca a boca em influenciar o cérebro em uma
tomada de decisdo referente a calcados. Os resultados oferecem um panorama valido sobre a
funcionalidade da ferramenta e permite prosseguimento nas investigagdes que norteiam as
praticas do comportamento do consumidor. Nesse estudo o processo de compra é considerado
de alto envolvimento, pois apesar da escolha ndo ter complexidade alguma, ela denota ser
fundamental, visto que cal¢ados tornam-se necessidade basica de consumo hoje em dia.

Os resultados obtidos nessa pesquisa recordam outro estudo semelhante,
desenvolvido por Conceicdo (2012), que evidencia a ferramenta buzz marketing como
estimuladora no processo de propagacdo de informagdes. As praticas sdo definidas como
imprescindiveis e qualificadas como método estratégico de grande potencialidade para o
processo de compra do consumidor.

Diante as diversas pesquisas e abalizado pelos resultados do estudo, constatou-se

que a ferramenta mercadolégica do boca a boca, na capacidade em desenvolver o
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compartilhamento das informacdes, torna-se em uma credivel estratégia mercadoldgica que
quando alinhada aos fatores de influéncia a qual o cérebro estd submetido, oportuniza o
vertiginoso crescimento desse negdcio.

Dentre as limitagdes encontradas em relagdo ao estudo, considerou-se
primeiramente a subjetividade da pesquisa qualitativa, que para Ruiz (2004), oferece uma
série de desvantagens, devido a necessidade de decodificagdo, o que pode gerar diversas
interpretagdes, ndo esclarecendo o real juizo da pesquisa. Da mesma forma, esse elemento
trouxe maiores limitagdes devido a impossibilidade das técnicas de rastreamento cerebral, a
qual foi substituida pelo questiondrio e entrevista, ambos passiveis de falha na interpretacao.

Assim como a subjetividade da pesquisa qualitativa, outro elemento considerado
como limitacao, estd relacionado ao conceito central do estudo. As dreas mostram-se recentes
e os conteddos das pesquisas sdo insuficientes, o que torna a busca dificil, possibilitando
ainda a vulnerabilidade do estudo em questdo a sua cientificidade.

O trabalho se junta a um rol de pesquisas de mesmo cunho cientifico, ao qual estdo
intimamente relacionadas com o comportamento do consumidor nos dias atuais. Como
sugestdo, se faz necessdrio ainda novos estudos que contribuam para o papel socioeconémico
das ferramentas de marketing, como o buzz, no intuito de agregar valor e dar legitimidade as
ferramentas em posteriores estratégias mercadologicas. Outro ponto sugere o aprofundamento
sobre os contetdos relacionados ao neuromarketing € o seu papel revoluciondrio para o
comportamento do consumidor, em especial, aos fatores bioldgicos que se mostram
intimamente relacionados com a decisdao de compra dos consumidores. Por fim este formato
de estudo permite sua utilizacdo para posteriores pesquisas de ordem social, econOmica e
cultural, auxiliando no entendimento das condi¢des especiais a qual o boca a boca oferece.
Além disso, este estudo podera servir de orientacio para pesquisas que investiguem amostras

populacionais e seus comportamentos peculiares de consumo.
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