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A INFLUENCIA DA CULTURA NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

C ultura ndo é um conceito exético estudado por

um grupo seleto de antropélogos nos Mares do

Sul. E um molde no qual todos nds estamos

incluidos, e que controla nossa vida didria de

muitos modos insuspeitos.

estudo da cultura € um empreendimento desafiador, por

que seu primeiro enfoque é no componente mais exten-

so do comportamento social — uma sociedade inteira.

Em contraste com o psic6logo, que se preocupa principalmente
com o estudo do comportamento do individuo, ou com o soci6-
logo, que se ocupa do estudo dos grupos. o antrop6logo se inte-
ressa primeiramente por identificar o tecido da sociedade em si.

. Este capitulo aborda os conceitos basicos de cultura, com par-
¢ ticular énfase no papel que a cultura desempenha na influéncia do
{ comportamento do consumidor. Primeiro. consideramos as dimen-
“sdes especificas da cultura que a tornam uma forga poderosa ao
regular o comportamento do ser humano. Depois de rever diver-
sas abordagens de media¢io que os pesquisadores usam no seu
esforco para entender o impacto da cultura no comportamento de
consumo, mostramos como varios nicleos de valores culturais

.. americanos influenciam o comportamento do consumidor.

Este capitulo trata dos aspectos gerais da cultura; os dois capi-
tulos seguintes enfocam a subcultura e a intercultura, e mostram
como os profissionais de marketing podem usar esse conhecimento
para conceber e modificar suas estratégias de marketing.

O Que £ CULTURA?

Dada a sua natureza ampla e difusa. o estudo da cultura geral-
mente requer um exame detalhado do cardter da sociedade como
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¢ servem para direcionar o comportamento de consumo dos mem- |

EDWARD T. HALL

um todo. incluindo fatores como idioma. conhecimento, leis,
religides, hdbitos alimentares, misica, arte. tecnologia, iipos de
trabalho. produtos ¢ outros artefatos que dio a sociedade o seu
sabor distinto. Em certo sentido. a cultura é a personalidade de
uma sociedade. Por essa razdo, ndo é ficil definir suas frontei-
ras. N Lo o
Uma vez que o nosso objetivo é entender a influéncia da cul-
tura no comportamento do consumidor, definimos cultura como ,
a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos quefx
bros de determinada sociedade. !
Os componentes crenga e valor da nossa defini¢ao referem-
se aos sentimentos acumulados e as prioridades que os indivi-
duos tém sobre as “coisas” e posses. Mais precisamente, crei -
cas consistem no grande nimero de afirmagbes mentais ou ver,
bais (i.e.: “Eu acredito...”) que refletem o conhecimento parti-
cular de uma pessoa e a avaliagao de alguma coisa (uma outra

pessoa. uma loja. um produto. uma marca). Valores também sio

crengas. Os valores, entretanto, diferem de outras crengas, por-
que atendem ao seguinte critério: (1) sdo relativamente pouco

numerosos: (2) servem como guia para 0 comportamento cultu-
ralmente apropriado; (3) sdo duradouros ou dificeis de mudar;

(4) ndo estdo amarrados a objetos especificos ou situagdes; € &)

s30 amplamente aceitos pelos membros de uma sociedade.
Portanto. em sentido mais amplo, tanto os valores como a$

crencas sio imagens mentais que afetam uma ampla variedade

de atitudes especificas. as quais influenciam o modo como uma
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pessoa tende a reagir em uma situagio especifica. Por exemplo,
os Critérios que uma pessoa usa para avaliar marcas alternativas
em uma categoria de produto (p. ex.. filme da Kodak em contra-
posicdo a filme de 35 mm da Fuji), ou a sua eventual preferéncia
poruma dessas marcas em relagiio a outra, s2o influenciados tanto
pelos valores gerais de uma pessoa (p. ex.. percepgdes do que
constitui qualidade e o significado do pais de origem) como pe-
las crencas especificas (p. ex., percepgoes pamculares sobre a

quahdade do filme fabricado na América em oposi¢ao ao filme

fabricado no Japao).
Em contraste com as crengas € os valores. os costumes sao‘

" modos abertos de comportamento que constituem maneiras de'

se comporlar culturalmente aprovadas ou aceitas em situagdes
especificas. Os costumes consistem no comportamento do dia-
izdia ou rotineiro. Por exemplo, um comportamento de rotina do/
consumidor. tal como acrescentar agucar e leite ao café, ou
ketchup no hamburguer e mostarda no salsichdo. sdo costumes.
Logo. enquanto as crengas e os valores sao guias de comporta-
mento. os costumes sio maneiras comuns e aceitas de se com-
portar. ‘
" Pela nossa definicéo, é ficil ver como um entendimento das
vérias culturas de uma sociedade ajuda os proﬁssxonals de mar-

keunc a prever a aceitaciio dos seus produtos pelo consumxdor

CARACTERISTICAS DA CULTURA

Para compreender mais completameme 0 €escopo € a complex1

dade da cultura. ¢ Gtil examinar algumas de suas caracteristicas |

latentes.

A Mao Invnswe% da Cultura

¢ O1i 1mpacto da cultura € tdo natural e automatico que sua influén-
1{ cia sobre o comportamento costuma ser dada como certa. Por

exemplo. quando pesquisadores do consumidor perguntam as
pessoas por que elas fazem determinadas coisas. elas freqiiente-
mente respondem: “Porque € a coisa certa.” Essa resposta apa-
rentemente superficial reflete em parte a influéncia enraizada da
cultura em nosso comportamento. Com freqiiéncia, somente
quando somos apresentados a pessoas de valores culturais ou
costumes diferentes (p. ex., quando em visita a regides diferen-
tes ou a outros paises) é que nos conscientizamos_de como a
cultura moldou nosso  proprio comportamento 'Logo. uma apre-
ciagdo exata da influéncia que a‘culfiira exerce em nossa vida
didria requer conhecimento de, no minimo. uma outra socieda-

_de com caracteristicas culturais diferentes. Por exemplo, enten-

der que escovar os dentes duas vezes ao dia com pasta de dentes
€ um fendémeno cultural requer certa conscientizagdo de que 0s

: membros de outra sociedade ou nio escovam os dentes de modo

; algum ouo mzem de maneira dlstmta da nossa soc1edade

~ A

“ A Cul’rurc Sohsfaz as Necess:dades

Acultura existe para satisfazer as necessidades das pessoas den-
tro de uma sociedade. Ela oferece ordem, direcao e orientacdo

"em todas as fases da solug@o do problema humano, por meio

do fornecimento de métodos “testados ¢ aprovados™ de satis-

fagio das necessidades psicologicas. pessoals e sociais. Por

e€xemplo. a cultura fornece padroes e “regras” sobre quando
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comer (p. ex.. “ndo entre as refeigdes”), onde comer (p. ex.. “em
um restaurante cheio, porque la provavelmente a comida é boa™)
e o que € apropriado comer no café da manhi (p. ex.. suco e
cereais). no almogo (p. ex.. um sanduiche). no jantar (p. ex..
“alguma coisa quente, boa e sauddvel”), e no lanche (p. ex..
“algo que dé energia imediata”). e o que servir aos convidados
em uma festa com jantar (p. ex., “uma refeicdo formal com as
pessoas sentadas a mesa”), em um piguenique (p. ex.. churras-. -
co de salsichdo e hambirguer), ou em um casamento (p. ex.. St
champanha). Do mesmo modo. a cultura também fornece vi-
sGes interiores de como se vestir adequadamente para ocasioes | ...
espefocas (p."€X., o' qUie vestir para ficar em casa. 0 que vestir
para ir 2 escola, o que vestir para trabalhar, o que vestir para it
3 igreja. o que vestir para ir a um restaurante fast-food ou para '
ir ao cinema). Os cédigos de vestudrio estdo se modificando|-
bastante; as pessoas estdo se vestmdo de maneira mais mfor- .
mal na malo_parte do tempo e em todas as ocasioes. Hoje. -
somente uns poucos restaurantes ¢ clubes nas grandes cidades -,
exigem traje de negécios. Com o afrouxamento dos cédigos de \&7
vestudrio no ambiente de trabalho coletivo. menos homens es-7 ;
tdo usando camisa social, gravata e terno para trabalhar. e mes -
nos mulheres estdo usando vestido. tailleur e meia-cal¢a.! Em Mein
seu lugar. calgas descontraidas, camisetas e blusas esportivas>" "’P 3
jeans e a emergente categoria da “roupa mforma vém aumen- -
tando suas vendas. : «

Os fabricantes de refrlgcrames preferlrlam que 0s consumii-_»:
dores recebessem sua “dose” matinal de cafefna de um de seus
produtos em vez de recebé-la do café. Pelo fato de a maioria das

o
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{pessoas nio considerar refrigerante uma bebida adequada ao café

R W‘ il

'da manh3, o desafio real [para as empresas de refrigerantes € su-
perar a cultura, ndo a concorréncia. Na verdade, o cafe responde -

.

" por mais de 45% do mercado de bebidas matinais. Entretanto, o -

café tem sido desafiado por todos os lados, pelos sucos, pelo leite,
pelos chés (quentes e gelados), e por uma enormidade de tlpos
diferentes de bebidas ndo-alcodlicas.” Lo ‘

Crengas, valores e costumes culturais contmuam a ser segui-*’
dos desde que gerem satisfagdo. Quando um padrao eqpec1fxco"" &

ndo satisfaz mais aos membros de uma sociedade. ele € modifi-

cado ou substituido, de modo que o padrio resultante fique mais
afinado com as necessidades e desejos atuais. Por exemplo. an- ¢ T
tigamente era considerado sinal de sofisticacio um hotel ofere- -
cer travesseiros de penas de ganso em seus quartos: hoje em dia.
com tantos héspedes alérgicos a esses materiais. estd se tornan-
do regra oferecer travesseiros de material sintético. Portanto. a
cultura evolui gradual, porém continuamente, para atender as
necessidades da sociedade. e node :
~“Em um contexto cultural, se um produto nio é mais aceito
¢ porque um valor ou costume ao qual 0 seu uso estd relacionado
néo satisfaz adequadamente as necessidades humanas, entdo a
: empresa que fabrica o produto precisa estar pronta para repensar
. se continua a oferecer esse produto. Os profissionais de marketing
" também precisam estar alérta a novos valores e costumes adotados i
Por exemplo, como os individuos se tornaram mais con%cxentesu
da satide e da condicio fisica, tem havido um aumento do nimero - .,
de pessoas que fazem caminhadas, jogging e corrida. Fabricantes -,
perspicazes de sapatos, que responderam a isso oferecendo uma-.
variedade cada vez maior de calcados apropriados. tém sido ca-
pazes de melhorar sua posi¢do no mercado. Ao contrério, proﬁs-
‘sionais de marketing que nao tiveram discernimento suficiente para -
notar as oportunidades criadas pela mudanga de valores e de esti- ‘
los de vida perderam participagio de mercado e. em alguns casos.,
até sairam do mercado.
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A Cultura se Aprende

Ao contrario das caracteristicas bioldgicas inatas (p. ex.. o sexo.
a pele. a cor dos cabelos ou a inteligéncia). a cultura é aprendi-
da. Na infancia. comecamos a adquirir do nosso ambiente so-
cial um conjunto de crengas, valores e costumes que formam a
nossa cultura. Para as criangas, o aprendizado desses valores e
costumes culturais aceitdveis é reforcado pelo processo de brin-
car com seus brinquedos.® Quando as criancas brincam. elas
encenam ¢ ensaiam importantes licoes e situac¢oes culturais. Esse
aprendizado cultural as prepara para as futuras circunstancias da
vida real.

A Como a Cultura E Aprendida Os antropdlogos identificam
trés maneiras distintas de aprendizagem cultural: aprendizagem
formal. na qual os aduitos e pessoas mais velhas ensinam a um

membro mais jovem da familia “‘como se comportar’’; aprendi-
zagem informal. na qual a crianca aprende primeiramente imi-
tando o comportamento de outras pessoas selecionadas. tais como
a familia. os amigos ou os herdis da tevé (veja a Figura 14.1). e
aprendizagem técnica. em que professores ensinam a crianca
em um ambiente instrutivo o gue deve ser feito, como deve ser
feito e por que deve ser feito.

Uma garota cuja mae manda parar de subir em arvores por-
que “meninas nio fazem isso” estd aprendendo formalmente um
valor que a mée pensa estar certo. Quando observa a mée prepa-
rando a comida. ela estd aprendendo informalmente certos habi-
tos culinarios. Quando freqilenta auias de balé. estd experimen-
tando a aprendizagem técnica.

Embora os antincios de uma empresa possam influenciar to-
dos os trés tipos de aprendizagem cultural, € provavel que mui-
tas campanhas publicitdrias de produtos realcem a aprendizagem

America’s favorite baby

Who wouldn’ love the Gerber® Nursery™ dolls!

But there’s more to our dolls than just a pretty face to
love: cach one helips your baby learn.

TUB TIME™ BABY DOLL. Your child can be washing
her babyv while vou wash her! This doll even has a soft
cuddly hooded terry robe to snuggle into after her bath.
FEEL BETTER™ BABY DOLL. Comes with a
stethoscope to hear the doll's heartbeat. Teaches that
seeing the doctor is nothing to be afraid of.

@ GERBER and RARY HEAD trademarks and sioen owned by Gorber Products Company
and used or cer icense by Toy Biz. nc. © 1994 Toy Biz, ins

can be

your baby’s first doll.

LOVING TEARS™ BABY DOLL. She takes her bottie
and then cries real tears after she's fed! Your baby will
iove comforting her baby-just the way her mother does!
POTTY TIME™ BABY DOLL. She has training pants,
a bottle and a potty. She drinks, wets and helps your
baby get a head start on toilet training.

Gerber

Babies ane oun business... ~

Figura 14-1 Aprendizagem Informal

da Cultura cortesia de Toy Biz, Inc.
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Figura 14-2 A Transferéncia do Significado Cultural
Fonte. GRANT McCRrAckeN, “Culture and Consumption: A Theoretical Account the Structure and Movement of the Cuitural Meaning of Consumer Goods,” Journal of Consumer Rese-
arch 13 (June 1986). 72. Publicodo com permiss@o da The University of Chicago Press, editor.

cultural informal fornecendo ao publico modelos de comporta-
mento a serem imitados. Isso é especialmente verdade para pro-
dutos visiveis ou notdveis ¢ produtos que sio avaliados pelo
conjunto do publico (p. ex., roupas, pagers ou telefones celula-
res portiteis). onde a influéncia dos pares provaveimente desem-
penha papel importante * ’
~ A repeti¢io das mensagens publicitarias cria e reforga cren-
| cas e valores culturais. Por exemplo, muitos anunciantes realga
~continuamente os mesmos beneficios selecionados de seus pro-
dutos ou servicos. Antincios de servigos de telefonia celular com
fregiténcia destacam a conveniéncia de se marcar e remarcar
compromissos. assim como a seguranga de se dispor de um tele
fone para todas as horas em caso de emergéncia. E dificil dizer :
se 08 assinantes de telefones celulares desejam inerentemente
esses beneficios do servico de telefonia celuiar ou se. depois de ©
varios anos de exposi¢do cumulativa aos apelos dos andncios,
eles foram ensinados pelos profissionais de marketing a deseja- |
los. Em certo sentido. embora uma campanha publicitdria de unyi
produto especifico possa reforgar os beneficios que os consumi-
dores querem usufruir do produto (tal como determinados pela
pesquisa de comportamento do consumidor). esses andncios tam-
bém “ensinam™ as futuras geracdes de consumidores a esperar
05 mesmos beneficios daquela categoria de produto.
A Figura 14.2 mostra que o significado cultural se transfere
do mundo culturaimente constituido para os bens de consumo e
desses para o consumidor individual por meio de vdrios veicu-
os relacionados uo consumo. Para exemplificar esse processo,
4 Tabela 14.1 mostra como a sempre popular camiseta pode ofe-
fecer significados culturais aos seus usudrios. Especificamente.
a5 camisetas podem funcionar como troféus (p. ex.. como prova
da participaciio em esportes ou viagens) ou como rétulos

iy

autoproclamados de pertencer a uma categoria cultural (p. ex.,
“49er”, “natural da Fl6rida™). As camisetas também podem ser
utilizadas como um meio de auto-expressdo. podendo oferecer
aos usudrios a vantagem adicional de servir de “tema” para ini-
ciar um didlogo social com outras pessoas.®

A Enculturacio e Aculturacao Ao discutirem a aquisi¢do de
cultura, os antrop6logos costumam fazer distincdo entre a apren-
dizagem da cultura nativa, ou prépria. e a aprendizagem de uma
outra cultura. A aprendizagem da propria cultura € conhecida
como enculturacfo. A aprendizagem de uma cultura nova ou
estrangeira ¢ conhecida como aculturacao. No Capitulo 16.
veremos que a aculturacao € um conceito importante para em-
presas ou profissionais de marketing que planejam vender seus
produtos em mercados estrangeiros ou multinacionais. Nesses
casos. as empresas e os profissionais de marketing devemjestu-
dar as culturas especificas dos seus potenciais mercados-alvos
para avaliar se os seus produfos serdo aceitos pelos integrantes
desses mercados e. em caso afirmativo, como podem comunicar

melhor as caracteristicas de seus produtos de modo a persuadir

o mercado-alvo a comprar™,
A Linguagem e Simbolos Para adquirir uma cultura comum.
os membros de uma sociedade precisam ser capazes de se co-
municar entre si por meio de uma linguagem comum. Sem essa
linguagem comum, os significados compartilhados nao poderi-
am existir. e a verdadeira comunica¢@o ndo ocorreria (veja o
Capitulo 10).

Para se comunicarem eficazmente com seus publicos. 0s pro-

fissionais de marketing precisam utilizar simbolos apropriados.

para expressar as imagens ou caracteristicas desejadas do pro-

,
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Tabela 14-1 o que Esta Escrito nas Camisetas — Didrios do Consumidor

SEXOE #1 #2 #3 #4 #5
IDADE DO FEMININO FEMININO FEMININO MASCULINO MASCULINO
CONSUMIDOR® 29 34 39 26 25
CATEGORIAS ]
DE CAMISETAS NUMERO DE CAMISETAS
AfiliagOes e fidelidades
Trabalho 1 0 1 3
Times/organizagoes 6 0 2 5 4
Atividades
Participagéio em esportes 6 18 4 6 0
Recepcicnista de evento 5 0 2 5 3
Viagem/férias 7 6 7 2 8
Especial/outros 0 6 0 0 0
Significados pessoais
Auto-expressao 1 0 1 2 7
Presentes 0 5 0 0
Impessoal
Empresa/produto 4 0 0 1 4
Moda 0 2 0 0 0
Totais 30 37 22 22 29
*A primeira consumidora foi a autora do artigo — T. Bettina Cornwell.

Fontes: Adaptado de T. BETTINA CORNWELL."T-Shirts as Wearable Diary: An Examination of Artifact Consumption and Garnering Related to Life Events.” em Marvin E. Goldberg
Gerald Gorn, & Richard W. Pollay (eds.). Advances in Consumer Research 17 (Provo, UT: Association for Consumer Research, 1990), 377. Publicado com permissao.
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duto. Esses simbolos podem ser verbais ou ndo-verbais. Simbo-
los verbais podem incluir um comunicado na televisdo ou um
amiincio em umarevista. A comunicacdo nao-verbal inclui o uso
de simbolos como figuras, cores, formas e até texturas para em-
prestar significado adicional aos antincios impressos ou de rd-
| dio, 2 marca registrada, 2 embalagem ou ao formato do produto.
{  Basicamente, a natureza simbolica da linguagem humana a
% distingue de todas as outras formas de comunicagao animal. Um
2, simbolo é qualquer coisa que representa qualquer outra coisa.
i Qualquer palavra é um simbolo. A palavra “barbeador™ suscita
i uma imagem especifica relacionada a experiéncia e ao conheci-
* mento pessoais do individuo. A palavra “furacdo” evoca a idéia
de vento e chuva e também tem o poder de nos balan¢ar emoci-
onalmente, trazendo 2 tona o sentimento de medo e a necessida-
de de protecdo e seguranga. Igualmente, a palavra “jaguar” tem

.+ : um significado simbdlico: a alguns ela sugere um automovel

3
?
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sofisticado de luxo, a outros implica riqueza ¢ status; e a outros
ainda, sugere um esguio animal selvagem exposto em um zoo-

7 légico.

1. Pelo fato de a mente humana poder processar simbolos, €

possivel a uma pessoa, por exemplo, “experimentar” cognitiva-

mente a visualizagdo de um produto como o antincio do gel
 hidratante para a pele Edge ao contrapor duas cenas — a primei-
! ra, de um deserto drido sem o gel.e a segunda. de uma paisagem
I verde, fecunda. com o gel. Essa comparagao propde a idéia de
i | que o gel hidratante transformara a pele seca de uma pessoa em
uma pele confortavelmente hidratada. A capacidade de apren-

"1 der simbolicamente é um fendémeno essencialmente humano; a

i maioria dos outros animais aprende pela experiéncia direta.
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Obviamente. a habilidade dos humanos de entenderem simboli-
camente como um produto, servigo ou idéia pode satisfazer a suas
necessidades torna mais facil para os profissionais de marketing
“vender” as caracteristicas e as vantagens das suas ofertas. Por
meio de uma linguagem e cultura compartilhadas. os individuos
j4 sabem o que a imagem significa; logo. pode ser feita uma as-
sociac@o sem que se precise pensar muito a respeito. A Tabela
14.2 exemplifica como anunciantes de cerveja usam “simbolos”
comuns (i.e.. imagens e temas) extraidos de uma cultura comum
para evocar significados particulares nos consumidores.

Um simbolo pode ter significados diversos, al¢ mesmo con-
traditérios; por isso, o anunciante precisa certificar-se do que
exatamente o simbolo estd comunicando ao_publico pretendido.
Por exemplo, o anunciante que utilize uma marca registrada re-
tratando um velho artesdo para simbolizar um trabalho cuidado-
so pode. em vez disso, estar comunicando a imagem de métodos
ultrapassados e de falta de estilo. O profissional de marketing
que emprega giria em um anincio para atrair o ptibiico adoles-
cente precisa fazé-lo com muito cuidado; girias mal-emprega-
das ou desatualizadas irio marcar simbolicamente a empresa €
o produto.

Precos e canais de distribui¢éo também sao sx’mbg\l/qs{sjgniﬁ'
cativos do profissional de marketing e do produto que ele anun-

cia. Por exemplo. o preco muitas vezes significa qualidade para

’cq"’mpradores potenciais (veja o Capitulo 6). Para alguns produ-

t0s (p. ex.. roupas), o tipo de loja em que o produto ¢ vendido
t{élmbém ¢ um importante simbolo de qualidade. De fato. todos
os elementos do mix de marketing, o produto, a promogao do
Produto, o prego e as lojas nas quais ele esta disponivel sdo sim-
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bolos que comunicam niveis de quahdade aos consumidores
potenciais. . N

A Ritual Além da linguagem e dos simbolos. a cuitura inclui
varias experiéncias e comportamentos ritualizados que até recen-
temente foram negligenciados pelos pesquisadores do consumi-
dor. Um ritual ¢ um tipo de atividade simbélica que consiste em
uma série de passos (comportamentos miiltiplos) que ocorrem
em uma seqiiéncia fixa e repetida ao longo do tempo.®

" 'Na prdtica. os rituais abrangem o ciclo de vida humano, do
nascimento até a morte, incluindo uma grande quantidade de
eventos intermedidrios (p. ex., a primeira comunh&o, formatu-
ras e o casamento). Esses rituais podem ser cerimonias publicas
elaboradas. religiosas ou civis, ou podem ser tdo mundanos quan-
1o © jeito de se vestir ou a boa apresentagio do individuo.” O
comportamento ritualizado geralmente € mais formal € com fre-
giiéncia ¢ um comportamento com enredo (p. ex.. uma cerimo-
nia religiosa requer um livro de oragdes ou o codigo de conduta
em um tribunal de justica). E também provavel que ele ocorra
repetidamente @0 longo do tempo (p. ex., cantar o hino nacional
anies de um jogo de futebol).

O mais importante do ponto de vista dos profissionais de

marketing € o fato de que os rituais tendem a ser repletos de
artefatos (produtos) de rituais que estdo associados ou de al-
_cuma maneira realcam o desempenho do ritual. Por exemplo.
a ornamentacilo da arvore, meias longas, a preparagio de vi-
rios pratos tipicos sdo gestos que estdo ligados ao ritual de co-
memorac¢io do Natal: outros rituais (como uma formatura, um
casamento ou aniversirio de casamento, as noites de jogo de
cartas as quintas-feiras, ou as visitas ao cabeleireiro aos sdba-
dos a tarde) tém seus proprios artefatos especificos associados
aeles (veja a Tabela 14.3). Para ocasides especiais, tais como
aniversario de casamento, alguns tipos de artefatos sdo perce-
bidos como mais apropriados e sdo mais apreciados do que
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Tabela 14-2 Alguns Exemplos de Simbolos Encontrados em Antncios de Cerveja SRSy A
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outros, como, por exemplo, jéias em oposi¢do a artigos domes—

ticos.® g
Somado ao ritual, que é o modo tradicional de se fazer algu !
ma coisa, existe também o comportamento ritualistico, que

pode ser definido como qualquer comportamento que € trans- -

formado em um ritual. Por exemplo, um jogador de beisebol pode
bater o seu taco umn certo nimero de vezes e chutar a poeira per-
to de sua base antes de um arremesso para garantir uma boa ba-
tida. A Tabela 14.4 descreve a mudanca de comportamento

ritualistico de uma mulher jovem, em rela¢do ao cuidado notur-

no com a beleza, desde o tempo em que ela era estudante uni-’
versitdria até a sua posi¢do atual como jovem executiva de mar-
keting. ¢

A Cultura E Compartilhada

Para ser considerada uma caracterfstica cultural, uma crenca. um
valor, ou uma prética em particular precisa ser compartithada por
uma parte significativa da sociedade. Logo, a cultura freqiiente-
mente é vista cOMo costumes grupais que mantém unidos os

membros de uma sociedade. E claro que o idioma comum é o .
componente cultural decisivo que torna possivel as pessoas com- | -
partitharem valores. expenenc1as e costumes. i .

Varias IHQIIIUICOCS sociais em uma sociedade transmitem OS

elementos da cultura e tornam realidade o compartilhamento da

cultura. A instituicdo-chefe é a familid,que funciona como o

principal agente de enculturagdo, a passagem das crengas cultu- -

rais, valores e costumes basicos aos membros mais novos da’

sociedade. Uma parte vital do papel da familia na enculturacéo
éa soc1ahzagao dos j jovens como consumidores (veja o Capitu-: "~

lo 12¥. 1850 inciui ensinar valores e “habilidades basicas relacio-

nadas ao consumo, como o significado do dinheiro; a relagédo

entre preco e qualidade; o estabelecimento do gosto pelos pro- .© = 7"

RN I S i :

i

MARCA SIMBOLO SIGNIFICADO
Busch Caubdi Faz uso do mito de que o caipira € puro, alheio a corrup¢do da
civilizagdo, embora cheic de perigo repentino. O caubdi
demonstra dominio sobre a natureza: o caubdi € o arquétipo
do macho.
Busch, Riacho Enfatiza que a cerveja € uma forma de natureza engarrafada; que
Rolling Rock, beber cerveja é uma maneira segura de enfrentar o desafio da

Heileman's Old Style,

Molson’s Goiden

Busch

Old Milwaukee

Cavalos selvagens

Solidao
(p. ex.. Everglades,
na Fldrida, e Baia
de Glacier. no Alasca)

Busch. Trabalhadores
Old Milwaukee, e atletas
Budweiser

natureza.

Significa a natureza indomada; beber cerveja € um substituto
para domar cavalos selvagens.

Lugar especial intocado pela civilizagdo; permite aos homens
que se envolvam em atividades recreativas gue néo sdo
possiveis na cidade ou no subtrbio: o ato de beber cerveja
faz as vezes de se visitar o local.

Representa o desafio fisico: a cerveja € apresentada como uma
recompensa para o jogo ou o trabatho pesado; beber cerveja
¢ uma maneira de simbolicamente repetir a proeza.

Fontes: Aduptado de LANCE STRATE. “The Culwral Meaning of Beer Comercials™.

Association for Consumer Research, 1991). 115-119. Publicado com permissao.

em Rebecca H. Holman e Michael R. Solomon. eds., Advances in Consumer Research 18 (Provo. UT:
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Tabela 14-3 rituais Seiecionados e Artefatos Associados

RITUAIS SELECIONADOS ARTEFATOS TiPICOS
;6}niatmz;ﬁ' C‘a‘;é;a. cadernetas de poupanga, cartdo. relogio de pulso

Dia dos Namorados
Futebol de domingo
Aposentadoria
Casamento

Bodas de ouro

Comego de um emprego novo
Ano-Novo

Nascimento de um filho

Ir 4 gindstica

Promocgéo no trabalho

Doces. cartdo. flores

Cerveja, batata frita. salgadinhos

Festa na empresa. relogio, placa

Vestido branco (alguma coisa velha, alguma coisa nova, alguma coisa
emprestada, alguma coisa azul)

Festa com bufé, cartdo e presente. album de fotos da vida a dois

Cortar cabelo., comprar roupas novas

Champanha. festa. roupas luxuosas

Cadernetas de poupanga, colher de prata para bebés

Toalha, roupas de ginastica, dgua, toca-fitas portatil

Ser levado para almogar pelos colegas de trabalho, receber um presente
como lembranga

dutos, de preferéncias e hdbitos, e de métodos apropriados de
resposta as varias mensagens promocionais.

Somadas 2 familia, duas outras institui¢des tradicionalmente
compartitham muito da responsabilidade pela transferéncia de
aspectos selecionados da cultura: as instituicdes de ensino ¢ as

- casas de cultos. As instituicdes de ensino estio especificamente

encarregadas de comunicar habilidades basicas de aprendizagem,

histéria. patriotismo, cidadania e o treinamento técnico neces-

sério para preparar as pessoas para desempenharem papéis sig-

nificativos na sociedade. As instituigdes religiosas transmitem ¢
e pegns /»1{ Cpd b g ey e

Tk

Tabela 14-4 ritual Noturno de Embelezamento Facial — Antes e Agora -

perpetuam a consciéncia religiosa. a orientagio espiritual e o trei-
namento moral, Embora os jovens recebam muito dos seus trei-
namentos de consumo dentro do cendrio familiar. os sistemas de
ensino e os sistemas religiosos reforgam esse treinamento. ensi-
nando conceitos econdmicos e €1cos.

Uma guarta institui¢do social. freqiientemente ignorada. que
desempenha papel fundamental na transferéncia de cultura para
toda a sociedade, ¢ d midia de massa; Dada a extensa exposicdo
da populago as midias impressa e eletronica. assim como o for-
mato de entretenimento, facilmente digerivel. no qual os conted-

!

et

COMO ALUNA UNIVERSITARIA

Eu prendo os cabelos para tris com uma faixa de cabega.

Ealiadl Sl

para secar a pele.

Retiro todo o rimel com o Almay Eye Make-up Remover Pads.
Depois. lavo o rosto para retirar toda a maquiagem com um limpador facial como o Neutrogena.
Em seguida, uso uma esponja facial macia, como a Aapri. para remover a pele seca e morta, e dou palmadinhus com a toalha

5. Aplico entdo um adstringente, tipo Clinique, para remover qualquer residuo profundo de maquiagem e pele escamosa € para

retrair 0S poros.

6. Aplico hidratante Clinique Dramatically Different em todo 0 rosto e pescogo para amaciar a pele.

%0 =

semana.

Finalmente. se eu tiver manchas, passo um pouco de Clearasil sobre elas, para que desaparecam.
Depois, uma vez por semana. uso mascara facial para remover toda a sujeira e os residuos que se acumularam durante a

CINCO ANOS DEPOIS — COMO JOVEM EXECUTIVA DE MARKETING

Prendo os cabelos para trds com uma faixa de cabega.*

W=

retirada. ***

=

no colo.**

Lavo o rosto com agua morna usando o limpador facial Dove para remover toda a maquiagem.**
Em seguida, uso um Q-tip com um pouco de hidratante em torno dos olhos para garantir que toda a maquiagem dos olhos foi

Aplico creme facial Dermacil no rosto para uma hidratacio profunda e a lo¢io Clinique Dramatically Different no pescogo e

5. Se eu tiver uma mancha, aplico Clearasil Treatment na drea para remové-la.*
6. Duas vezes por semana (ou conforme a necessidade), uso Aapri Facial Scrub para remover a pele seca € morta.
7. Uma vez por semana, aplico Clinique Clarifying Lotion 2 com um chumaco de algoddo no rosto e no colo para remover a

sujeira profunda e a oleosidade.**

8. Uma vez ao més, faco limpeza facial profunda no saldo.***

*Nenhuma mudanga nos ultimos cinco anos.
**Pequena variagao.
***Etapa nova.
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Figura 14-3 Representando Mulheres em uma Fungdo ou Trabo-
iho Ampliado Cortesia de The Depariment of the U.S. Army and Army Reserve

dos de tais midias sdio geralmente apresentados. nao surpreende

car um amplo rol de valores culturais. »*
Diariamente. estamos eXpostos & ﬂo dvanda um ¢omponente
importante da midia. A propaganda nao s confirma. ou torna
economicamente vidvel o editorial ou o contetido da programa-
¢do da midia. mas também transmite muito sobre a nossa cultu-
_ra. Sem a propaganda seria quase impossivel disseminar infor:
magao sobre produtos, idéias e causas. Um importante historia-
dor percebeu que : “...a propaganda agora é comparada a insti-
tuigdes antigas como a escola e a igreja na magnitude da sua
influéncia social™.’
Os consumidores recebem da propaganda importantes infor-
“magdes culturais. Por exemplo, tem sido levantada a hipétese de
que um dos papéis da propaganda em revistas sofisticadas como
a Vanity Fair ¢ instruir as leitoras sobre como se vestir. como
— decorar a casa e quais comidas e vinhos servir aos convidados:
em outras palavras: quais npos de comportamento sao mais apro-
priados as suas classes sociais especificas.
. Portanto. enquanto fregiientemente se considera que o esco-
. Podapropaganda se limita a influenciar a demanda de produtos
- . eservigos especificos. em um contexto cultural a _propagandatem
 -— 4missdo ampliada de reforgar valores culturais’ estabelecidos e
djudar na disseminacdo de novos gostos. habitos e costumes. Ao
Q. Planejar a sua propaganda, os profissionais de marketing devem
feconhecer que a propaganda € um importante agente de mudanga
N2 nossa sociedade.

+

£y
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A Cultura € Dindmica i

que as midias de massa sejam veiculos eflcxemes pqra comum-
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Para cumprir seu papel de satisfac@o das necessidades. a culturar.:
precisa evoluir continuamente de modo a funcionar segundo os -
interesses da sociedade. Por essa razao, o profissional de marke-
ting precisaimonitorar cuidadusamente 6 ambients sociocultural
a fim de comercializar com mais eficiéncia um produto existen-
te ou desenvolver novos produtos promissores.

Isso ndo é tarefa facil, porque muitos fatores tém a possibili-
dade de produzir mudancas culturais em uma dada sociedade .qo;cl
(nova tecnologia. mudangas na populagdo, diminuiczo de recur-
sos, guerras. mudangas de valores e costumes adotados de ou-
tras culturas). Por exemplo, uma importante mudanca cultural |, J
que se observa nas sociedades modernas ¢ a ‘ampliacdo de op-
¢coes de papéis abertos as mulheres. Hoje, a maioria das mulhe- :
res trabalha fora de casa, freqiientemente em carreiras que antes !
eram consideradas exclusivamente masculinas (Figura 14.3). ',
Além disso, as mulheres estdo cada vez mais presentes em ativi-
dades sociais e atléticas fora de casa. Entretanto. o estereétipo
da década de 1980 das mutheres batalhando para serem =~
“supermulheres” (p. ex.. desdobrando-se em muitos papéis que-
exigem dedicacdo — empregos ou carreiras de tempo integral ¢
as responsabilidades da maternidade em tempo integral) estd ‘"
dando lugar a objetivos menos estressantes e mais realistas dej i«
equ1l1b110 entre familia e trabalho.'® As empresas precisam estar]
atentas ao significado exato dessas mudancas culturais e de esti. -
los de vida. Por exemplo, com uma clientela composta por mais|--
de 85% de mulheres, a Hallmark Cards estd mudando seu foco .
de comunica¢do, uma vez que suas clientes dispdem de menos
tempo para percorrer lojas que aceitem cartdes. Para trazé-las até
as lojas da Hallmark Cards, eles instituiram um programa de
compradores fregiientes para premiar clientes fiéis.!!

Essa e outras mudancas significam que os profissionais de
marketing tém de reconsiderar constantemente guem sdo os com-

‘pradores e os usudrios de seus produtos (somente homens, so-

mente mulheres, ou ambos), guando elés fazem suas compras,

‘como e onde eles podem ser atingidos pela midia‘e guais fieces-

sidades de novos produtos e servicos estdo emergindo. Os pro-
fissionais de marketing que monitoram as mudangas culwrais
com fregiiéncia também acham novas oportunidades de aumen- -
tar a lucratividade da empresa. Por exemplo, os profissionais de !
marketing de artigos como seguros de vida, roupas esportivas.
trens elétricos de brinquedo e charutos estdo entre os que tenta- |
ram explorar as mudangas drasticas que ocorreram na concep- :
¢do do que seja feminine.

»

.

A MENSURACAO DA CULTURA
e

Uma ampla variedade de técnicas de mensuragdo € usada no. g,
estudo da cultura. Algumas dessas técnicas foram descritas no .4 ;.
Capitulo 2. Por exemplo, os testes projetivos utilizados peloy; 4
psicologos para estudar a motivacao e a personalidade e as réc-
nicas de mensuracdo de atitude empregadas pelos psicélogos
sociais e pelos sociélogos sdo instrumentos relativamente comuns & .
no estudo da cultura. B ] y
Além disso. af’anélise de contetdo, o trabalho de campo

‘com o consumidor ¢ instrumentos de afericio de valores, Saa) .

trés abordagens de pesquisa freqiientemente usadas para examiig {4 -
nar a cultura e as tendéncias culturais localizadas. Existem tam-§ .- ; .
bém varios servi¢os da iniciativa privada que rastreiam valores

.
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emergentes e tendéncias sociais para empresas e agéncias gover-
namentais.

Andlise de Conteudo

Conclusoes sobre uma sociedade. ou aspectos especificos de uma
sociedade. as vezes podem ser obtidos a partir do exame de con-
tetdo de suas mensagens. A andlise de conteiido, como 0 pré-
prio nome indica, enfoca o contetido das mensagens orais, es-
critas e pictoricas (p. ex., a composi¢do de um texto ¢ a arte de
‘um antincio).

. A andlise de conteddo pode ser usada como um meio relati-

‘vamente objetivo de determinar quais mudancas sociais e cultu-

rais ocorrem em uma sociedade especifica. Por exemplo, pesqui-
sadores do consumidor usam a andlise de contetdo para verifi-
car como os afro-americanos, as mulheres. os idosos e os perso-
nagens de desenhos animados tém sido representados na midia
de massa. Por exemplo, os pesquisadores. usando a andlise de
contetido para estudar tendéncias no uso dos personagens ani-
mados (p. ex., Mickey Mouse, Flintstones. Pernalonga, o Gato
Garfield, Speedy Alka-Seltzer. Elsie a Vaca. ou California
Raisins). acham que a maioria dos personagens animados € de
exemplos de ndo-celebridades e que o uso deles na televisdo tende
a variar de acordo com a hora do dia, o tipo de programa € 0s
produtos (p. ex., manhas, programas infantis e produtos nao-
durdveis).”* A andlise de contetido é também empregada para
analisar tendéncias de estilo e de apresentacdo de vdrios tipos de
antincios. Por exemplo, uma pequena empresa de esséncias da
Califérnia usou a analise de contetido para determinar o modo
mais eficiente de atingir os adultos urbanos sofisticados por meio
de antincios em revistas.!* A pesquisa revelou que o produto,
juntamente com uma pessoa e o logotipo, era o formato de antn-
cio mais freqiientemente usado pelos fabricantes de perfumes
concorrentes. O significado para o produto foi criado a partir de
associacdes visuais de uma pessoa que tem valor para o consu-
midor. Qutro estudo, dessa vez uma andlise de conteiido dos
aniincios da revista Ms. durante seus primeiros 15 anos de pu-
blicagao (1973-1987), descobriu que a tendéncia de retratar as
mulheres como subordinadas aos homens ou como figuras me-
ramente decorativas decresceu ao longo do tempo.™

A andlise de conteddo é til tanto para os profissionais de
marketing quanto para aqueles que fazem politicas ptblicas, in-
teressados em comparar os argumentos dos anuncios dos con-
correntes em uma inddstria especifica, bem como em avaliar a
natureza dos argumentos dos antincios direcionados a piiblicos
especificos (p. ex., mulheres, idosos ou criangas).

Trabalho de Campo com o
Consumidor

.- Quando examinam uma sociedade especifica. os antroplogos
frequientemente imergem no ambiente em estudo. Como pesqui-
‘sadores treinados, eles tém a possibilidade de selecionar uma

pequena amostra de pessoas de uma sociedade em particular e
cuidadosamente observar o comportamento delas. Baseados em
suas observacgdes, os pesquisadores esbogcam conclusdes sobre
valores. crengas e costumes da sociedade que estdo investigan-
do. Por exemplo. se estivessem interessados €m cOmo as pesso-
as escolhem CDs, os pesquisadores poderiam posicionar obser-
vadores treinados nas lojas de discos e anotar como tipos espe-

cificos de CDs sdo escolhidos (rap versus sertanejo. jazz versus
cldssicos. rock versus trilhas sonoras). Os pesquisadores também
podem estar interessados no grau de procura que acompanha a
escolha: ou seja. com que freqiiéncia os consumidores tendem a

tirar um CD da prateleira, ler o encarte e colocé-lo de voltano . -

lugar antes de decidir qual CD eles afinal vdo comprar.

As caracteristicas distintas da observac¢ao de campo sao que .
ela (1) aconteca dentro de um ambiente natural: () seja desem- -
penhada 2 as vezes sem o conhecimento do sujeito que estd sendo

estudado; e (3) esteja focada na observacao do comportamento,
Uma vez que a énfase é no ambiente natural e no compottanien-
to observavel, com fregiiéncia a observagao de campo preocus’
pada com o comportamento do consumidor enfoca o comporta-
mento de compra dentro da loja e, menos freqiientememe enfoca
a preparagao e o consumo dentro de casa (vejaa dlscussao sobre
pesquisa observacional no Capitulo 2). - W

Em alguns casos, em vez de somente observ ar o comporta-
mento, os pesquisadores tornam-se observadores-participan-
tes (isto €. tornam-se membros ativos do ambiente gue estdo’
estudando). Por exemplo, se um pesquisador estivesse interes-.
sado em investigar como os homens escolhem seus sapatos, el

poderia arranjar um emprego de vendedor em um departamente ;‘Q

de sapatos masculinos para observar dxretamemf‘ e até mteracu
com os clientes no processo de transagao. :

bl
_
=
—
—

Tanto a observacio de campo quanto a pesquisa do observa-. .-

dor-participante exigem peeqmsadores altamente habilitados que
possam separar suas proprias emogdes daquelas que eles obser—

vam em seus papéis profissionais. Ambas as técnicas proporu- ,

onam percep¢des valiosas que ndo seriam facilmente possiveis
por meio de pesquisas que simplesmente fazem perguntas ao
consumidor sobre o0 seu comportamento.

Além dos métodos de trabalho de campo, os profissionais de
marketing fregiientemente recorrem a entrevistas mais profun-
das e sessoes de discussao em grupo (veja o Capitulo 2) afimde
fazer uma “primeira sondagem’ em uma mudangca social ou cul-
tural emergente. Na atmosfera relativamente informal das dis-
cussdes de grupo, os consumidores estdo aptos a revelar atitu-
des ou comportamentos que podem sinalizar uma troca de valo-
res que, por sua vez, podem afetar a aceitagiio a Jongo prazo de
um produto ou servigo no mercado. Um dos autores deste livro,
por exemplo, esteve envolvido em uma série de discussdes de
grupo cuja preocupagio era identificar programas de marketing
que reforcassem a fidelidade e a boa vontade do consumidor (i..,
marketing de reldcionamento) Um fio que une todos esses estu-
€x.. servigos de investimento e servxgos ‘bancirios). querem ter a
sua fidelidade reconhecida em forma de servicos permnalra-

dos. Essas observacoes levaram varias empresas dé Servicos e

" de produtos a apnmorar ou mesmo criar programas de fidelida-

de que fossem mais personalizados no modo como tratam seus
clientes antigos (p. ex., pelo reconhecimento da individualidade
desse nucleo de clientes). Este € apenas um dos numerosos exem-
plos que mostram como discussdes de grupo ¢ entrevistas mais
profundas sdo uteis na xdennflcagao de tendéncias sociais.

s

Instrumentos de Pesqwsc pora Lo

Mensuracdo de Valores. |

Tradicionalmente. os antropdlogos observam o comportamento
dos membros de uma sociedade especifica e. a partir desse com-
portamento. deduzem os valores dominantes ou fundamentais d2




A INFLUENCIA DA CULTURA NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

=

sociedade. Nos iltimos anos, porém, tem havido uma troca gra-
dual no sentido de se avaliarem os valores diretamente por meio
de pesquisa (questionario). Os pesquisadores usam instrumen-
tos de coleta de dados chamados instrumentos de valores para
perguntar as pessoas como elas se sentem em relagdo a concei-
tos basicos pessoais ¢ sociais como liberdade, conforto, seguranca
nacional e paz.

A pesquisa acerca da relagdo entre os valores das pessoas e
suas a¢des como consumidoras ainda estd engatinhando. Entre-
tanto. € uma drea que estd destinada a receber cada vez mais aten-
¢ao por tocar em uma dimensio ampla do comportamento hu-
mano que nio poderia ser explorada eficientemente antes de os
instrumentos de valores padronizados estarem disponiveis.

Virios instrumentos populares de valor vém sendo usados no
estudo do comportamento do consumidor, entre eles a Pesquisa
de Valor Rekeach. a Lista de Valores (List of Values — LOV)
¢ os Valores e Estilos de Vida (Values and Lifestyles — VALS
2) (discutido no Capitulo 3). A Pesquisa de Valor Rokeach, de
uso bastante difundido, é um inventdrio de valor auto-adminis-
trado que se divide em duas partes. cada qual aferindo tipos de
valores pessoais diferentes, porém complementares (veja a Ta-
bela 14.5). A primeira parte consiste em 18 itens de valores rer-
minais, que sio idealizados para aferir a importancia refativa das
expressoes finais de existéncia (i.e.. objetivos pessoais). A se-
gunda parte consiste em 18 itens de valores instrumentais, 0s
quais mensuram as abordagens bdsicas que um individuo pode
usar para atingir os valores de expressdo final. Portanto, a pri-
meira metade do instrumento de mensuracdo trata dos fins, e a
segunda metade considera os meios.

Usando-se a Pesquisa de Valor Rokeach, brasileiros adultos
foram classificados em seis segmentos distintos de valor.!* Por
exemplo, o Segmento A (representando 13% da amostra) foi o
mais preocupado com a “paz mundial”, seguido pela “harmonia
interior” ¢ pela “amizade verdadeira”. Descobriu-se que os mem-
bros desse segmento estdo especialmente envolvidos em ativi-
dades de cunho doméstico (p. ex., jardinagem, leitura, e visitar
parentes junto com a familia). Devido a sua tendéncia menos
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materialista € ndo-hedonista, esse segmento também pode ser o
menos inclinado a experimentar novos produtos. Em contrapar-
tida. o Segmento B (representando 9% da amostra) mostrou-se
0 mais preocupado com os valores autocentrados. como respei-
to a s1 proprio. uma vida confortdvel, prazer, uma vida excitan-
te, um sentimento de realizacio e o reconhecimento do grupo
social. Eles se preocuparam menos com valores relacionados a
familia, como amizade, amor e igualdade. Espera-se que esses
buscadores do prazer, autocentrados, orientados para o sucesso.
prefiram roupas provocantes de dltima moda, apreciem um esti-
lo de vida ativo e sejam mais inclinados a experimentar produ-
t0S Novos.

Os resultados desse e de outros estudos sugerem que a Pes-
quisa de Valor Rokeach pode ser usada pelos profissionais de
marketing para segmentar mercados por valores especificos e
pela percepgdo de atributos especificos dos produtos.'® Essa in-
formagao ¢€ itil quando se estd desenvolvendo produtos novos
para segmentos especificos de marketing.

O LOV ¢ um instrumento de mensuracdo afim que também
se destina a uso em pesquisas de valores pessoais dos consumi-
dores. A escala LOV pede aos consumidores que identifiquem.
em uma lista de nove valores. os dois valores que lhes parecam
mais importantes (p. ex., “grau de relacionamento com os ou-
tros”, “sentimento de afiliag@o”. ou “sensa¢do de realizagdo™);
essa lista é baseada no valor terminal da Pesquisa de Valor
Rokeach."”

O MONITOR?® Yankelovich

O MONITOR® Yankelovich é um servigo comercial de pesqui-
sa que sistematicamente rastreia tendéncias sociais, projetado
para refletir varios valores culturais. O MONITOR Yankelovich
foi aplicado pela primeira vez em 1970, e desde entdo tem sido
atualizado anualmente. O MONITOR rastreia hoje cerca de cin-
glienta tendéncias sociais (para exemplos. veja a Tabela 14.6) e
fornece informacao detalhada sobre as mudancas potenciais da

Tabela 14-5 o instrumento de Pesquisa de Valor Rokeach

VALORES TERMINAIS

VALORES INSTRUMENTAIS

UMA VIDA CONFORTAVEL (uma vida préspera)
UMA VIDA EXCITANTE (uma vida estimulante, ativa)
UM MUNDO DE PAZ (sem guerra e sem conflitos)

IGUALDADE (fraternidade, oportunidades iguais para todos)

LIBERDADE (independéncia e livre escolha)
FELICIDADE (satisfagdo)

SEGURANCA NACIONAL (prote¢iio contra ataques)
PRAZER (uma vida aprazivel)

SALVACAO (vida eterna, salva)

RECONHECIMENTO SOCIAL (respeito e admirago)
AMIZADE VERDADEIRA (companhia intima)
SABEDORIA (um entendimento maduro da vida)

UM MUNDO DE BELEZA (beleza da natureza ¢ das artes)
SEGURANCA FAMILIAR (cuidar dos entes queridos)
AMOR MADURGO (intimidade sexual € espiritual)
RESPEITO PROPRIO (auto-estima)

SENSO DE REALIZACAO (contribuicao duradoura)
HARMONIA INTERIOR (libertacio de conflito interno)

AMBICIOSO (aspiragao, trabalhar duro)

MENTE AMPLA (mente aberta)

CAPAZ (competente, eficiente)

ENTUSIASMADO (despreocupado, alegre)

LIMPO (asseado. arrumado)

CORAJOSO (defende seus pontos de vista)
COMPLACENTE (disposto a perdoar os outros)
PRESTATIVO (trabalha para o bem-estar dos outros)
HONESTO (sincero. verdadeiro)

IMAGINATIVO (ousado, criativo)
INDEPENDENTE (autoconfiante, auto-suficiente)
INTELECTUAL (inteligente, reflexivo)

LOGICO (coerente. racional)

AMOROSO (afetuoso, meigo)

OBEDIENTE (décil, respeitoso)

EDUCADO (cortés. boas maneiras)
RESPONSAVEL (seguro, digno de confianga)
AUTOCONTROLADO (reprimido. autodisciplinado)

Fonte: Modificado e reproduzido com permissio especial do editor. Consulting Psychologists Press, Inc.. Palo Alto. CA 94303 de Rokeach Value Survey. MILTON ROKEACH. Copyright©
1983 by Mitton Rokeach. Todos os direitos reservados. Qualquer reprodugao proibida sem o consentimento por escrito do editor.
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grandeza e da diregio dessas tendéncias, assim como sobre as
implicagdes para o marketing do consumidor.™

Interpretando cuidadosamente as tendéncias sociais e deter-
minando quais segmentos demogréficos sdo mais afetados por
um grupo de tendéncias em particular. o MONITOR estd apto
a fornecer um aviso antecipado sobre provaveis mudangas de
demanda de virias categorias de produtos. Veja. a seguir, al-
guns exemplos de tendéncias relacionadas ao marketing que
afetam as decisdes executivas em vdrias dreas de produtos e ser-
vicos:*®

B A diminnicio da preocupagdo com a saiide e com a forma fi-
sica, volrando-se para uma perspectiva a longo prazo de ali-

mentacdo sauddvel, com exercicios ocasionais. Isso substi-
tui o estilo & Jane Fonda que caracterizou os meados da dé-
cada de 1980.

Um declinio na necessidade de adquirir bens e servigos no
ritmo frenético da década de 1980. Essa atitude ndo foi
norteada somente pelas pressées de economias recessivas,
mas também por uma necessidade reduzida de ter “tanta
coisa’. Em vez de se preocuparem com ter o liltimo e o0 me-
lhor ou 0 mais caro, os consumidores estdo procurando subs-
tdncia nos produtos e servicos gie compram.

Uma falta de confianga nas institui¢des. O cinismo cada vez
maior e a frustragdo crescente colocaram as empresas e o
governo igualmente no fogo, tornando-os bastante suscetiveis

Tabela 14-6 uma Amostra das Tendéncias Sociais Examinadas pelo Servico do MONITOR® Yankelovich
TENDENCIA N.° 3, FORMA FiSICA E BEM-ESTAR

O sistema de mensuracio do MONITOR quanto a Forma Fisica e Bem-Estar baseia-se em uma série de itens em escala. que inclui:
(1) a importancia atribuida as medidas preventivas (em vez de terapéuticas da satde); (2) a preocupagido de estar “na melhor forma™;
(3) a crenca de que, sem tomar medidas ativas. as pessoas tendem a ficar “sem energia”: (4) o compromisso de “cuidar de si mesmo™.

TENDENCIA N.° 12, NOVIDACE E MUDANCA

O sistema de mensuracio do MONITOR quanto a Novidade ¢ Mudanca compreende uma série de itens em escala. que inclui: (1)
reconhecimento de uma “garra de novas experiéncias” junto com o interesse de saciar essa garra; (2) desejo de um padréo continuo de
“mudanga na minha vida”; (3) sentimento de gue “existe muitissima mudanca no mundo hoje”; (4) o desejo de coisas que “permane-
cam ajustadas e estaveis”; (5) nao gostar de um estilo de vida no qual “as coisas permanecem as mesmas depois de um certo tempo™.

TENDENCIA N.° 32, PREOCUPAGAO COM O MEIO AMBIENTE

O sistema de mensuracio do MONITOR quanto a Preocupagio com o Meio Ambiente € baseado em uma série de itens em escala que
inclui: (1) preocupagio com o que o individuo pode fazer para proteger o meio ambiente e 0s reCursos naturais; (2) disposic¢do de
pagar mais por bens de consumo bésicos que nao causem danos ao meio ambiente; (3) disposicdo para boicotar fabricantes cujos
produtos contribuam para a polui¢iio; (4) disposicdo para abrir méo de conveniéncias e servigos que afetem adversamente o meio
ambiente.

TENDENCIA N.° 46, COMPROMISSO DE COMPRAR PRODUTOS AMERICANOS

O Compromisso de Comprar Produtos Americanos & medido via diversos itens em escala, que incluem: (1) preocupagdo de que 0s
EUA venham a perder a sua posicio de lider econdmico; (2) a importincia para a economia americana de se comprarem somente
produtos feitos nos EUA; (3) o custo-beneficio percebido de se comprarem produtos feitos nos EUA,; (4) crenga quanto a originalida-
de relativa dos produtos feitos nos EUA em relacio aos importados.

TENDENCIA N.° 47, SIMPATIA PELA FANTASIA

O sistema de mensuraciio do MONITOR quanto & Simpatia pela Fantasia baseia-se em uma série de itens em escala, que inclui: (1)
necessidade de se afastar da pratica do dia-a-dia pela imaginagdo e/ou necessidade de buscar o “extraordindrio”. atividades fora do
comuin, ¢ (2) preferéncia por experiéncias participativas de entretenimento.

TENDENCIA N.° 52, ACOMODACAO A TECNOLOGIA

A Acomodagio 2 Tecnologia ¢ medida por diversos itens em escala. que incluem: (1) necessidade urgente de se sentir mais 4 vontade
com as novas tecnologias; (2) concordancia de que as pessoas estardao em desvantagem no futuro se permanecerem “alheias™ s novas
tecnologias; € (3) sentimento de que € necessério adaptar-se as mudangas tecnolégicas.

TENDENCIA N.° 59, NECESSIDADE DE CONTROLE

O sistema de mensuragio do MONITOR quanto & Necessidade de Controle baseia-se em uma série de itens em escala, que inclui: (1)
necessidade de se sentir no comando em todos os aspectos da vida: (2) importincia percebida de se sentir auto-suficiente: e (3)
procura ativa de mecanismos que assegurem um semtimento melhor de controle pessoal.

Fontes: The Yankelovich MONITOR? Trend Rejerence Book — edicao de setembro de 1995 (Yankelovich Partners. Inc.. Norwark, CT.} Apéndice. Publicado com permissfo.
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as reacées negativas dos consumidores se as suas expectati-
vas ndo sio arendidas.

B Um aumento da necessidade de tornar nossas vidas mais flu-
entes e simples. Com a escassez de tempo mais alta do que
nunca. buscamos oportunidades de delegar tarefas aos ou-
1ros. ou simplesmente dar prioridade (e descartar) as ativi-
dades e/ou responsabilidades menos importantes. E cadave:
maior a consciéncia de que ndo podemos fazer e ser tudo.

Munidos dessas percepgdes. 0s executivos das empresas es-
130 em uma posicio melhor para tomar decisoes mais esclareci-
das. Considerando as comunidades de pessoas mais idosas onde
elas se localizam. uma rede de academias de gindstica, por exem-
plo. poderia decidir dar énfase a um programa de exercicios fisi-
cos mais “moderado’, ou um fabricante de malas de luxo pode-
ria dar prioridade ao departamento de catdlogos de marketing
direto em detrimento da exposigdo de seus produtos em lojas de
departamentos ou em outlets. Outros profissionais de marketing
poderiam ter o bom senso de refazer o design de seus displays

de pontos-de-venda para facilitar a escolha dos produtos pelo
consumidor.

DYG SCAN — Um Programa de
Rastreamento

Nos EUA. desde 1986 0 DYG realiza um estudo anual chamado
DYG SCAN. Esse programa de pesquisa rastreia 38 valores so-
ciais (veja a Tabela 14.7) entre varios segmentos da populagao
(. €X.. 03 hispanicos, os ricos. os adolescentes e os lideres de
opiniio) bem como entre lideres empresariais. lideres do gover-
no e lideres intelectuais.’® Além disso. um servigo opcional cha-
mado BrandLink oferece a opgao adicional de tendéncias espe-
cificas para avaliagdo da verdadeira imagem de uma marca da
empresa assinante do servigo. A amostra pode ser extraida do
ptblico em geral. dos usuarios de produtos especificos sem im-
portancia & marca. dos usudrios da propria marca. ou dos usuari-
0s de marcas concorrentes. A imagem da marca. tanto quanto as
1magens dos concorrentes mais proximos. podem entao ser com-
paradas.

- Como mostram esses exemplos. o valor padronizado e os
mstrumentos de aferi¢do de tendéncias sociais sao técnicas pro-
MISSOras para a pesquisa elucidativa do comportamento do con-
sumidor. em especial a andlise de segmentacao. Combinados com
outras varidgveis comportamentais examinadas em todo este li-
\;rtj. 0s valores podem ser usados para prever mudangas nos pa-
droes de consumo. Essas percepgdes sdo particularmente uteis
qUando se estiio desenvolvendo conceitos de um novo produto.
reposicionando produtos existentes. ¢ ajustando os esforgos ge-
ras de marketing de uma empresa.

VALORES AMERICANOS ESSENCIAIS

8)‘1‘1‘1:1 a cglmra ar.ne‘ricana? Nesta secZo. identificamos di\'e{‘—
lef i §0r‘§‘5 essenciais que tanto afe_[am quanto reﬂ;tem o caré-
dasociedade americana. Por virias razoes. esta € uma tarefa
theil, Primeiro. os Estados Unidos szo um pais diversificado.
:ii“:l”i-l -\’LiI'i‘tls subculturas (grupos re1:21050s. émicos. regio-
\ a-g CEML\ e eac.)normcos’)icada gual 1pt§rpretando e re§pqnden—

S Crengas e valores bdsicos da socieaade da sua propria ma-
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neira. Segundo. a sociedade americana € uma sociedade dinimica
gue sofre mudangas quase constantes em resposta ao desenvol-
vimento de novas tecnologias. Esse elemento de mudanga rapi-
da faz com que seja especialmente dificil monitorar mudancas
nos valores culturais. Finalmente. a existéncia de valores con-
traditérios na sociedade americana causa certa confusio. Por
exemplo. os americanos tradicionalmente abracam a liberdade
de escolha e o individualismo, mas a0 mesmo empo mostram
grande tendéncia a agir (no vestir. na escolha dos moveis e na
moda) conforme o resto da sociedade. No contexto do compor-
tamento do consumidor. os americanos gostam de poder esco-
lher entre uma ampla variedade de produtos e preferem aqueles
que expressam com singularidade o seu estilo de vida pessoal.
Contudo. com fregiiéncia verifica-se uma certa pressio implici-
ta para o individuo agir conforme os valores dos membros da
familia, dos amigos e de outros grupos socialmente importan-
tes. E dificil conciliar esses valores aparentemente incoerentes:
a existéncia deles. no entanto. mostra que a América € uma soci-
edade complexa, com numerosos paradoxos.

Quando selecionamos os valores essenciais especificos para

serem examinados. fomos guiados por trés critérios:

1. O valor precisa ser penetrante. Parte significativa do p()\-(f\\‘
|

americano precisa aceitar o valor e usd-lo como um guid para
as suas atitudes e agoes.

2. O valor precisa ser duradouro. O valor especifico precisd
influenciar as acoes do povo americano por um periodo mais
longo (0 que o distingue da tendéncia de curto prazo).

3. O valor precisa estar relacionado ao consumo. O valor espe-
cifico precisa fornecer percepgoes gue nos ajudem a enten-
der as acdes de consumo do povo americano.

Alguns valores bésicos satisfazem esses critérios € sd0 0 qné
os especialistas que observam o cenario americano consideram
os “tijolos” da construgio desse conceito de dificil compreen-
sio chamado *‘cardrer americano™.

Realizacdo e Sucesso

4

£

Em um contexto cultural amplo, a reaiizagdo € um valor ameri- _

cano importante. com raizes histéricas que podem ser buscadas
na tradicional crenca — de fundo religioso protestante -— na €ti-
ca do trabalho. que considera o trabalho duro sauddvel e espiri-

tualmente Tecompensador, e um fim em si mesmo. De fato. hd

uma substancial evidéncia de pesquisa mostrando que a orienta-
¢lo para a realizagdo estd intimamente rexacionada ao desenvol-

vimento técnico e ao crescimento econdmico geral da sociedade ~

americana.”’ t

Individuos que consideram o “senso de realizagdao™ um im- .
portante valor pessoal tendem a ser realizadores que batalham
muito para alcangar o sucesso. Embora historicamente esteja
associada aos homens. sobretudo homens de negdcios. hoje u
realizacdo é muito importante para as mulheres. que estao cada
vez mais fazendo cursos de graduac@o e de pos-graduacao em
administracdo de empresas e estio mais comumente procuran-
do carreiras administrativas de alto nivel.

O sucesso é um assunto intimamente relacionado a cultura
americana. Entretanto. realizacio e sucesso sdo diferentes. Em
termos especificos. realizagao € a propria recompensa direta (estd
implicitamente satisfazendo o realizador individualmente:. en-
guanto o sucesso implica uma recompensa extrinseca (como
haveres de luxo. compensago financeira ou melhora de status).

T R
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Tc:bela ]4-7 Amostra dos 38 Valores Sociais Rastreados pelo Programa de Rastreamento DYG

VALOR SOCIAL DESCRICAO ESCALAS TIPICAS DE MEDICAO
MATERIALISMO Estima o valor relativo atribuido aos » Jtemn que alega que € preferivel gastar
préprios bens materiais versus dinheiro em posses materiais do que
despesas em experiéncias intangiveis, gasta-lo em experiéncias
tais como viagens e jantar fora. « Item que alega que o dinheiro deve ser
gasto em atividades em vez de sé-lo em
coisas materiais
FOCO NAS FAIXAS Avalia a orientacio positiva com respeito » Itern que alega que os problemas da
ETARIAS aos individuos mais velhos (i.c., valores nagio serdo mais bem resolvidos pelos
associados a maturidade) em oposi¢do & cidadios mais velhos
orientagiio positiva com respeito as » Item que alega que os problemas da
pessoas jovens (i.e.. atribuindo valor nagio serdo mais bem resolvidos pelos
primeiramente & juventude). cidaddos jovens
MOBILIDADE SOCIAL Julga o apoio relativo de um sistema social,  * Item que reconhece a dificuldade de se
politico e econdmico aberto e movel para escalar a pirimide social
todas as pessoas. « Item que reivindica que a mobilidade
social ascendente € uma realidade
atingivel
PRESENTE VERSUS Avalia o valor relativo colocado em vivero ¢ Item que alega que € mais importante
FUTURO presente em oposi¢do a planejar o futuro. orientar sua preocupacdo para o
presente e nio ficar preocupado com
o futuro
» Item que afirma que € mais importante
para o individuo ser orientado para o
futuro e ndo ficar preocupado com o
presente
SUCESSO MATERIAL Avalia a extensfio que o papel do dinheiro  + Item que alega que uma pessoa de sucesso
temn para se avaliar o sucesso relativo de ¢ aquela que ganha muito dinheiro
uma pessoa. » Item que afirma que a sociedade colocu
énfase excessiva no dinheiro como
padrdo de sucesso
SAUDE E FORMA Estima a importancia relativa atribuida a0 * Item que valoriza o ficar em forma ¢ a
FISICA enfoque de se dar muita atengfio 2 saide e~ preocupagdo com a satide
3 forma fisica em oposi¢ao ao enfoque de « Item que ndo enfatiza a importancia da
de se dar pouca atengo a saide e a forma preocupagio com a forma fisica e com a
fisica. satde
APARENCIA Avalia o valor relativo colocado em prestar  * Item que pretende que a aparéncia do
pouca atengio as melhorias do corpo. individuo é sempre importante
» Item que expressa a falta de preocupagéo
do individuo com a aparéncia
RELACAOC COM A Avalia o valor relativo colocado na » Item que alega que novas tecnologias
TECNOLOGIA resisténcia ou na receptividade do estdo mais causando do que

homem quanto aos avangos
tecnolégicos.

solucionando problemas
» Item que afirma entusiasmo e abertura
as possibilidades de tecnologias futuras

Fonte: Conesia de DYG SCAN® — A Trend Identification Program. DYG. Inc. Publicado com permisséo.
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Figura 14-4 Simbolo de Realizac@o e Sucesso Coresia de Tumi Luggage

Tanto arealiza¢do como o sucesso influenciarn o consumo: Eles
servem. com freqiiéncia. como justificativa social e moral para a
aquisicao de bens e servigos. Por exemplo. “Vocé se deve isso™,
“Vocé trabalhou para isso”, € “Vocé merece isso™” sdo temas de
realizagiio usados corriqueiramente pelos anunciantes para persua-

dir os consumidores a comprar seus produtos. Independentemen- - ;
. 1e do sexo. as pessoas voltadas para a realizagdo com fregiiéncia
. apreciam o consumo de ostentacao. porque isso lhes permite exi- ;:

bir 0s simbolos da sua realizac@io pessoal. A Figura 14.4 apresen-
ta um antincio da Tumi, uma elegante marca de maletas e baga-
gens de status. O modelo reconhecivel e a etiqueta Tumi servem
como indicio das realizacdes e do sucesso na carreira de quem esté
usando a maleta. Quando o assunto € desenvolvimento e prepara-
a0 para a carreira futura, os temas realizag@o e sucesso sdo tam-
bém especiahinente apropriados. A Figura 14.5 apresenta um anvn-
cio. de uma série de anuncios da Hofstra University, que d4 énfa-
se a realizagdo com o slogan “Nos Ensinamos Sucesso™.

Atividade

Os americanos ddo uma importincia extraordindria a serem afi-

vosou emvolvidos. Manter-se ocupado € amplamente aceito como

um aspecto saudavel e até necessdrio do estilo de vida america-

DO. A natureza agitada da vida americana é atestada pelos visi-

lantes estrangeiros, que fregiientemente comentam guie nio con-
Seguem entender por que 0s americanos estao sempre com pres-
Sa" e parecem incapazes de relaxar.

A recompensa associada a atividade tanto tem um efeito posi-
tivo quanto um efeito negativo na boa aceitagio de varios produ-
tos. Por exemplo. a principal explicac@o para o enorme crescimento
das cadeias de fast-food. como McDonald's e Kentucky Fried
Chicken. é de que muitas pessoas querem refei¢des prontas e ra-
pidas quando est@o fora de casa. Os americanos raramente tomam
um café da manha completo, porque em geral, pela manha. estao
com muita pressa e Sem {empo para preparar € COnsurmir uma re-
feicdo matinal tradicional. De fato, pratos para o café da manhi
que podem ser preparados com rapidez e facilidade no microon-
das antes de sair de casa pela manha vém ganhando popularidade.

Eficiéncia e Praticidade

Com uma filosofia bédsica de pragmatismo. os americanos se
orguiham de serem eficientes e praticos. Em se tratando de efi-
ciéncia, eles admiram qualquer coisa que poupe tempo e esfor-
co. Emtermos de praticidade, geralmente sio receptivos a qual-
quer novo produto que torne as tarefas mais faceis e possa aju-
dar a resolver problemas. Por exemplo, hoje € possivel aos fa-
bricantes de muitas categorias de produtos oferecerem ao pubii-
co uma enorme variedade de componentes intercambiaveis.
Logo. um consumidor pode projetar o seu proprio armario “per-
sonalizado™ a partir de componentes padronizados como metais
e madeiras. pés de mesa. revestimentos de portas e painéis de
estilo a um preco nao muito mais alto que o prego de um armia-
rio inteiramente padronizado. A capacidade dos fabricantes de
criar componentes produzidos em massa oferece aos consunii-

Figura 14-5 Incorporando Apelos de Realizacdo e Sucesso Corte-
sia de Hofstra University
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dores a opgéo pratica de ter um produto personalizado a um pre-
¢o razoavel.

Outro exemplo da atenc&o que os americanos dao a eficién-
cia e a praticidade ¢ a extrema importancia que atribuem ao fem-
po. Os americanos parecem estar convencidos de que "o tem-
po nio espera por ninguém’. o que se reflete no cuidado que
eles habitualmente tém de estar sempre “prontos”. Um outro
sinal da preocupagdo do povo americano com o0 tempo € a con-
viccio de que este é um bem cada vez mais escasso. Os ameri-
canos dio muita importancia a chegar primeiro, ao valor do
tempo em si. 4 idéia de que o tempo € dinheiro e de néo se des-
perdigar o tempo. '

A freqiiéncia com que os americanos olham o reldgio e a
importancia associada 2 posse de um instrumento de medi¢ao
precisa do tempo tendem a corroborar o valor que 0 americano
d4 a pontualidade. De modo idéntico. a ampla aceitagio pelo
consumidor do forno de microondas e de alimentos para serem
preparados no forno de microondas também ¢ exemplo da pai-
x30 americana por produtos que poupem tempo ¢ esfor¢o ao
mesmo tempo que oferecem eficiéncia e praticidade. Isso € es-
pecialmente importante hoje, quando tantas mulheres chefes de
familia estio na for¢a de trabalho. Assim também. ao posicionar
suas agendas pessoais. a Mead enfatiza que 2 sua marca Cam-
bridge de planejadores didrios sdo “O Modo Mais Facil de Pla-
nejar uma Vida Complicada” (veja a Figura 14.6). Usar uma
agenda em uma reunido de negdcios ¢ uma maneira de dizer
aos demais presentes na reunido que vocé é organizado € efi-
ciente. S =

Progresso

O progresso é outro lema da sociedade americana. Os america-
nos respondem favoravelmente a promessa de “progresso”. A
receptividade ao progresso parece estar intimamente ligada a
outros valores essenciais ja examinados (realizacdo e sucesso,
eficiéncia e praticidade) e a convic¢io basica de que as pessoas
sempre podem melhorar a si mesmas. e de que amanhi ela serdo
melhores do que hoje.

Em uma sociedade orientada para o consumo como a dos
Estados Unidos, o progresso muitas vezes significa a aceitacio
da mudanca. de novos produtos ou de servicos planejados para
satisfazer necessidades previamente mal satisfeitas ou nio-satis-
feitas (Figura 14.7). Em nome do progresso, 0s americanos pa-
recem ser receptivos a promessas de produtos que enfatizam o
“novao”, o “melhor”, a “‘dura¢do maior”. o “mais rdpido”. o “mais
agil”, o “mais suave” e a “maior for¢a”. A Figurd T4.8 apresenta
um anuncio da “nova e melhor” Sun-Maid Baking Raisins.

Conforto Material

Para a maioria dos americanos. conforto material significa a
obtencdo da “boa vida”, uma vida que pode incluir um carro novo.
uma lava-loucas, um forno de microondas, um aparelho de ar-
condicionado. uma banheira de hidromassagem e uma varieda-
de quase infinita de outros bens e servicos voltados para ofere-
cer conveniéncia e prazer. Parece que a idéia que o consumidor
faz de conforto material é em grande parte uma visao relativa.
ou seja. o consumidor americano tende a definir a sua propria
satisfacdo com a quantidade de bens materiais que ele tem em
comparacdo com os bens que os outros tém. Se uma compara-
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cio sugere que ele tem mais que os outros. entio ele tende a fi-
car mais satisfeito.*

Como dizem muitas cancdes populares. a posse de bens ma-
teriais nem sempre leva a felicidade. De fato. aiguns gerentes e
profissionais agora reconhecem que a énfase que colocaram no
sucesso da carreira e em ganhar “muito dinheiro™ nao os tornou
mais felizes. Muitos dizem que trocariam de bom grado a sua
renda por tempo livre para passar com a familia e com amigos e
se divertir™

Individualismo

Os americanos ddo muito valor a “ser eles mesmos”. Autode-
pendéncia, auto-interesse. autoconfianga, auto-estima ¢ auto-
realizaciio s3o expressdes bastante comuns de individualismo.
A busca do individualismo parece estar ligada a rejeigio da de-
pendéncia: ou seja. ¢ melhor depender de si mesmo que dos
outros.

Em termos de comportamento do consumidor. um apelo a0
individualismo fregiilentemente assume a forma de reforgo do
sentido de identidade do consumidor com produtos ou servi-
cos que tanto refletem quanto enfatizam a identidade. Por exemn-
plo. os amincios de roupas sofisticadas e de cosméticos geral-
mente prometem que seus produtos irdo aumentar o cardter de
exclusividade ou distin¢@o do consumidor e irdo destacé-1o dos
outros.
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Liberdade

A liberdade ¢ outro forte valor americano. com raizes histéricas
em ideais democriticos como “liberdade de expressdo”. “liber-
dade de imprensa™ e “liberdade de culto™. Como resuliado des-
sas crengas democrdticas na liberdade. os americanos tém forte
preferéncia pela liberdade de escolha. a oportunidade de esco-
lher entre uma ampla faixa de alternativas. Essa preferéncia re-
flete no grande nimero de marcas concorrentes e variacdes de
produtos que podem ser encontrados nas prateleiras dos super-
mercados modernos ou nas lojas de departamentos. Para muitos
produtos. os consumidores podem selecionar a partir de uma
enorme variedade de tamanhos. cores. sabores. caracteristicas.
estilos e até mesmo de ingredientes especiais (p. ex.. creme den-
tal cujos ingredientes s&o naturais e sem acticar). Isso também
explica por que muitas empresas oferecem aos consumidores

muitas alternativas: 100 walkmen Sony. 800 apareihos de tele-
visdo em cores Philips ou 3.000 relégios Seiko.

Conformidade Externa

Embora abracem estreitamente a liberdade de escolha e o indi-
vidualismo, 0s americanos aceitam, ndo obstante. a realidade da
conformidade. A conformidade externa € um processo necessi-
rio pelo qual o individuo se adapta a sociedade. J4 foi dito que
“nenhuma organizacdo social, nenhuma culwura. nenhuma for-
ma de relacionamento institucionalizado poderia existir sem o
processo de interacdo a que chamamos conformidade™.~

No contexto do comportamento do consumidor. a confor-
midade (ou uniformidade) assume a forma de bens e servicos
padronizados. Os produtos padronizados tornaram-se possiveis
a partir da produciio em massa. A disponibilidade de uma am-
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pla variedade de produtos padronizados coloca o consumidor
em uma posi¢iio dnica de ser individualista (por meio da sele-
ciio especifica de produtos que amigos chegados ndo tém) ou
de conformidade (por meio da compra de um produto seme-
ihante). Nesse contexto, o individualismo e a conformidade
coexistem lado a lado como alternativas para o consumidor
americano.

Um exemplo interessante da relacdo “‘pingue-pongue” entre a
busca do individualismo e a aceitacdo da conformidade € a ten-
déncia 2 usar roupas mais informais no ambiente de trabalho (j&
discutida neste capitulo). Por exemplo, executivos de ambos os
sexos estao se conformando menos com os cddigos de vestudrio
no ambiente de trabalho (i.e., existem mais alternativas de vestué-
rio abertas a executivos de empresas). Por exemplo, alguns exe-
cutivos estdo usando calgas informais e camisas esportivas no tra-
balho: outros usam paleté e cal¢a em vez de terno. Uma autocon-
fianca maior e uma énfase no conforto parecem ser as razoes pe-
las quais muitos executivos estio usando roupas menos tradicio-
nais. Contudo. em algumas empresas, a apresentagao de executi-
vos vestidos em paleto azul e calca cinza parece ser um “unifor-
me de negéeios™ (o que ndo deixa de ser um tipo de conformida-
de). A Figura 14.9 apresenta os resultados de uma pesquisa feita
junto ao consumidor que revela os tipos de roupas que homens ¢
mulheres usam no escriiério. A pesquisa revela que a maioria dos
trabalhadores americanos estd usando algum tipo de roupa infor-
mat no trabalho.** Para os homens. comumente ¢ o “informal de
todo dia” (jeans. short, camiseta etc.); para as mulheres. o “infor-
mal” {calca informal com ou sem blazer. suéter, colete e blusa).
Além disso, mais de 50% dos trabalhadores entrevistados acham
que usar roupas informais no trabaltho aumenta a produtividade.

Humanitarismo

Os americanos sdo generosos quando o assunto € pessoas neces-
sitadas. Eles apdiam com paix@o muitas causas humanitdrias e
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de caridade e se solidarizam com o “injusticado™ que tem de
superar uma adversidade para seguir em frente. Também tendem
a ser caridosos e desejosos de ajudar pessoas menos afortuna-
das. Além disso, alguns investidores preferem fundos mutuos que
escolhem empresas em funcio da preocupagao social como con-
tratos militares, problemas de poluicéo e politica de oportunida-
des iguais de emprego. Os investimentos em fundos mutuos com
preocupacio social s3o0 agora muito comuns.

Muitas empresas tentam apelar ao consuridor enfatizando a
preocupacio que elas tem com questdes ambientais e sociais (veja
o Capitulo 20). A AT&T. por exemplo. lider em servigos de te-
lecomunicacdes sem fio e de longa distancia, divulga para os seus
consumidores, por meio de andncios institucionais, que doa di-
nheiro e tempo dos empregados para vdrios tipos de causas ¢
obras ecoldgicas e ambientais.

Jovialidade

Os americanos tendem a atribuir um valor quase sagrado a jo-
vialidade. Essa énfase é um reflexo do rdpido desenvolvimen-
‘to tecnolégico. Em um ambiente em que constantemente se en-
fatiza o “novo”, é freqiiente que o “velho” seja igualado a
“desatualizado”. Isso contrasta com sociedades tradicionais eu-
ropéias, africanas e asidticas. nas quais os idosos sio reveren-
ciados por terem a sabedoria da experiéncia que vem com &
idade.

A jovialidade nao deve ser confundida com juventude, que
se refere a um grupo etdrio. Os americanos se preocupam em

" parecer e agir como joven, Rio importando a idade cronoiogi-

ca. Para os americanos, a jovialidade é um estado de espirito e
um jeito de ser, as vezes designados por expressdes como “jo-
vem de coragdo”, “jovem de espirito” ou “jovem na aparéncia’.
A Figura 14.10 traz um antncio da Quaker Oats que mostra o
perfil de uma mulher madura que caracteriza muito bem um in-

dividuo de espirito e mente joviais.

Homens

TIPO DE ROUPA GERALMENTE USADA PARA TRABALHAR: TODOS OS CONSUMIDORES

Mutheres

L0,
wU 7o

21%

Informal

conjunto; calga de terno.

informais do — Jeans; shorts; camiseta; ténis; nao é necessario usar paleté ou gravata; meia-

dia-a-dia calga é dispensével.

Formal — Terno ou casaco esporte com calca social; vestido; saia com blazer; sem calga
comprida para as mulheres; meia-caica é exigida.

Informal

— Calca informal com ou sem paletd e gravata; suéteres; roupas que nao sejam de

Figura 14.9 O que Homens e Mulheres Estdo Vestindo para o Traba
994,17, © 1996 ASM Communications, inc. Usado com permissdo de Brandweek.

INO? Fonte: Kari VAN HOOF, “Casual Clothing Are Workplace Trend,” Brandweek, July 18,
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Figura 14-10 Apelando para a Jovialidade Cortesia Quaker Oats

Muita propaganda ¢ dirigida a criagio de um senso de urgén-
cia em termos da manuten¢io da juventude e do medo do enve-
Thecimento. Antncios de cremes para as maos falam em “maos
jovens™: antincios de tratamento para a pele dizem que “Eu morria
de medo de passar dos 30...7: andncios de perfumes e de
maquiagem ressaltam a aparéncia “sensual e jovem” ou a “ne-
gacho da sua propria idade”; antincios de detergentes perguntam
2 leitora: ~Suas maos combinam com sua idade?” Esses temas

Tabela 14-8 pez Atividades de Forma Fisica e
Esportes preferidas peias Mulheres Executivas

PERCENTUAL

POSICAO ATIVIDADE

1 Caminhada 85%
2 Ciclismo 63
3 Aerébica 61
4 Natacdo 50
5 Jogar boliche 33
6 Jogging/corrida 30
7 Ginastica 30
8 Excursionar/acampar 26
9 Canoagem 22

10 Levantamento de peso 22

Fonte: DEBOR vt BOsaNko. “Why Do Working Women Work Out?” American Demographics.
February. 1994, 12: ¢ Women's Sports Foundation.

de propaganda, que prometem ao consumidor os beneficios da
jovialidade, refletem o alto valor que os americanos dao ao pa-
recer € agir COmo jovem.

Forma Fisica e Saude

A preocupacio dos americanos com a forma fisica e com a saii-
de emergiu como um valor essencial. Esse valor manifestou-se
de diversos modos. incluindo a mania do ténis, do raquetebol e
do jogging e os continuos aumentos nas vendas de vitaminas
(crescendo a mais de 10%. esse € um negdcio de aproximada-
mente US$2 bilhdes).2® Some-se a essas tendéncias uma consci-
éncia maior de parte dos americanos de que “Vocé € o que come
(ou bebe)”.

De acordo com alguns, a tendéncia a manutengdo da forma
fisica é um produto da “geracdo do eu”. Hoje., um significativo
segmento da populacio envolve-se em uma ou mais atividades
atléticas. que apéiam o mercado cada vez maior dos produtos e
servicos relacionados a forma fisica e & saide. Pesquisas reve-
lam que quase metade das executivas encontra empo para se
exercitar toda semana.”” Elas sentem que fazer exercicios traz
beneficios fisicos. a0 mesmo tempo que melthora a auto-imagen.
A Tabela 14.8 mostra as 10 atividades de manutengio da forma
fisica ¢ da saide em que essas mulheres preferencialmente se
envolvem. ' c ~

Forma fisica e saude estdo se tornando alternativas de estilo
de vida para muitos consumidores. Essa tendéncia estimulou a
‘Reebok a abrir em Nova York um complexo varejista de exer-
cicios orcado em US$55 milhoes, na tentativa de estabelecer
uma conexio cultural com os consumidores que vai além da
abordagem normal de marketing. O Reebok Sports Club/NY é
um piloto para uma possivel rede desses clubes.” Fabricantes
tradicionais de alimentos comecaram a modificar seus ingre-
dientes para atender ao consumidor preocupado com a satide.
Por exemplo, os molhos para massas Ragi Today’s Recipe
oferecem gordura e sal em menor quantidade para atender a
demanda de alimentos mais saudaveis; a Slim-Fast. cujo prin-
cipal produto é uma sopa que contém 190 calorias ¢ que subs-
titui uma refeicao, € o lider na categoria cos substitutos de re-
feicoes. Os jantares congelados tornaram-se mais nUtritivos nos
Gltimos anos (veja a Figura 14.11). ¢ os tradicionais fabrican-
tes de “junk food™ estdo tentando tornar seus produtos mais
sauddveis. Versdes “light” ou “sem gordura™ de batatas fritas
ou de biscoitos. juntamente com salgadinhos com “pouco sal’,
“sem colesterol”, “sem conservantes”, sd0 uma tentativa de
oferecer aos consumidores opgdes gostosas e saudaveis (valor
estimado de US$12 bilhdes). Mesmo os restaurantes de fasi-
food, cujos alimentos tradicionalmente contém muito sal, gor-
dura e colesterol. estio comegando a mudar. A cadeia Taco Bell
langou o seu cardapio “Border Lights”, com teor de gordura
reduzido. em resposta as suas projecdes de oportunidades de
aumento de vendas resuitantes do crescimento do mercado pre-
ocupado com & saide.”

Algumas das maiores mudancas ocorreram em relagao ao que
as pessoas bebem. As bebidas dietéticas sao um segmento que
vem experimentando um supercrescimento na industria de refri-
gerantes. O consumo de café em casa vem declinando desde
1984. Os americanos também estio se abstendo de bebidas al-
codlicas. Ao longo da década de 1980. o consumo de bebidas
destiladas caiu 25%. e o de cerveja também diminuiu. A cervejd
nao-alcodlica € o segmento que mais vem crescendo no merca-
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Figura 14-11 Apelando ao Consumidor Preocupado com a Sadde Coresia Healthy Choice

io americano de cervejas. e 0 consumo de dgua mineral engar-
afada aumentou igualmente.

Embora nfio haja uma negacgdo da tendéncia da vida com boa
wrma fisica e saiide na sociedade americana. hé evidéncia de que
» consumidores acham dificil que isso seja “bom”. Por exem-
‘lo. as pessoas sentem falta das suas sobremesas. As pesquisas
ugerem que mais de 75% dos consumidores americanos pen-
dm em sobremesa uma a oito vezes ao dia. As principais ativi-
lades que parecem colocar as pessoas no “clima’ de sobremesa
“40: exercicios. trabalho. entretenimento. comer e estudar.™

Aém disso. muitos americanos nao estio dispostos a trocar sa-

'or por beneficios para a saide, o que resulta em um tipo de ten-
fencia reversa. de preferir alimentos mais saborosos e gorduro-
vs. Por exemplo. a Frito-Lay relatou vendas “marginais a desa-
‘“ntadoras™ das suas versdes light de Cheetos e Doritos. e a nova
nha de sorvetes premium Extraas da Haagen-Daz. entre eles
wbores enriquecidos e supergordurosos como o Chocolate

Macadamia e o Triple Brownie Overload, aumentaram em di-
nheiro a participacio da empresa no mercado de sorvetes. Essa
contratendéncia revela a diversidade de preferéncias que coexis-
tem lado a lado no mercado. Ela indica que os géneros alimenti-
cios com baixo teor de gordura e colesterol ndo sio para todo
mundo, e que existe um importante segmento de mercado cujos
membros ndo sio rigorosos com as suas papilas degustadoras e
suas cinturas.

Uma outra manifestac@o da preocupagdo americana com a
saude e a forma fisica é o recente medo dos perigos do bron-
zeamento da pele. A cobertura que as emissoras de televisao.
as revistas e os jornais deram aos perigos do bronzeamento ao
sol motivou os consumidores a buscarem produtos de prote-
cdo e de blogueio da pele contra os efeitos dos raios solares. o
que gerou. de parte dos fabricantes. uma intensa comerciali-
zagio desses produtos, com fatores de protecao 15. 20. 30 e
até 50.
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Tabela 14-9 resumo dos Valores Essenciais Americanos

RELEVANCIA PARA
. O COMPORTAMENTO
VALOR CARACTERISTICAS GERAIS DO CONSUMIDOR
ATIVIDADE DE Dar duro é bom; o sucesso resulta do Age como uma justificativa para a
REALIZACAO E trabalho pesado aquisi¢fio de bens (“Vocé merece isso”)
SUCESSO Manter-se ocupado € saudavel e natural Estimula o interesse por produtos que
poupem tempo ¢ realcem a hora do lazer
EFICIENCIAE Admirac#io por coisas que resolvem Estimula a compra de produtos que
PRATICIDADE problemas (p. ex., poupa tempo e funcionam bem e poupam tempo
esforgo)
As pessoas podem melhorar; amanhi Estimula o desejo de novos produtos que
sera melhor do que hoje satisfacam as necessidades ndc-saciadas:
pronta aceitacdo de produtos que alegam
ser "novos” ou “melhorados”
CONFORTO MATERIAL “A boa vida” Fomenta a aceitaciio de produtos de
conveniéncia e luxo que tornam a vida
mais confortdvel e agradavel
INDIVIDUALISMO Ser vocé mesmo (p. ex., autoconfianga, Estimula a aceitagio de produtos
auto-interesse, auto-estima) personalizados ou unicos que permitam
a pessoa “‘expressar a sua propria
personalidade”
LIBERDADE Liberdade de escolha Fomenta o interesse por linhas amplas de
produtos e produtos diferenciados
CONFORMIDADE Uniformidade do comportamento Estimula o interesse por produtos que sio
EXTERNA observiével: desejo de aceitagio usados ou pertencem a outros do mesmo
grupo social
HUMANITARISMO Importar-se com 0s Outros, Estimula o patrocinio de empresas que
particularmente com os oprimidos concorrem com os lideres de mercado
JOVIALIDADE Estado mental que enfatiza ser “jovem de  Estimula a aceitagio de produtos que dio a
coracdo” e ter uma aparéncia jovem ilusdo de manter a juventude. ou que a
favorecem
FORMA FISICA Importa-se com o proprio corpo, incluindo  Estimula a aceitaciio de géneros
E SAUDE o desejo de estar fisicamente em formae  alimenticios, atividades e equipamentos

saudavel

percebidos como capazes de manter ou
aumentar a boa forma fisica




Os Valores Essenciais Ndo Sdo um
FenOmeno Americano

Os valores culiurais que acabaram de ser examinados nao sio
unicamente ou originalmente americanos. Alguns foram assi-
milados. particularmente da sociedade européia. a2 medida que
europeus foram emigrando para os Estados Unidocs. Alguns va-
jores que se originaram na América sio agora parte do tecido

resumo
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de outras sociedades. Por exemplo. ha evidéncia de que “a boa
vida” pode ser uma idéia universal e que as marcas globais sdo
usadas como sinal externo da obtencdo da “boa vida™.*!

Além disso, nem todos os americanos necessariamente acei-
tam cada um desses valores. No entanto. como um todo, esses
valores respondem por muito do cardter americano. A Tabela 14.9
resume varios valores essenciais americanos € indica a sua rele-
vancia para o0 comportamento do consumidor.

O estudo da cultura é o estudo de todos os aspectos de uma sociedade
— o idioma. o conhecimento, as leis. 0s costumes — que dio a essa
sociedade cardrer e personalidade distintos. No contexto do comporta-
mento do consumidor. a cultura é definida como a soma total de cren-
cas. valores e costumes aprendidos que servem para regular o compor-
tamento de consumo dos membros de uma sociedade. Crengas e valo-
res sA0 guias para o comportamento do consumidor: 0s costumes $3o
modos de agir comuns € aceitos.

O impacto da cultura na sociedade € tdo natural e tdo arraigado que
a sua influéncia sobre o comportamento raramente ¢ percebida. Além
disso. a cultura oferece ordem. direcdo e orientag@o para os membros
da sociedade em todas as fases da solucdo dos problemas humanos. A
cultura é dinamica e. gradual e continuamente, evolui para ir ao encon-
o das necessidades da sociedade.

A cultura € aprendida como parte da experiéncia social. As criangas
adquirem do seu ambiente uma série de crengas, valores € costumes que
constituem a cultura (i.e., elas sao encuituradas). Tais valores, crengas
e costumes sao adquiridos por meio do aprendizado formal, do apren-
dizado informal e do aprendizado técnico. A publicidade reai¢a o apren-
dizado formal reforcando maneiras desejadas de comportamento e ex-
pectativas: ela real¢a o aprendizado informal fornecendo modelos de
comportamento.

A cultura é comunicada aos membros da sociedade por meio de uma
linguagem comum e de simbolos comumente compartilhados. Pelo fato
de a mente humana ter a habilidade de absorver e processar a comuni-
cacdo simbdlica, os profissionais de marketing podem promover com

questoes para debate

sucesso tanto produtos tangiveis como produtos intangiveis. além de
conceitos de produtos junto aos consumidores por meio dos meios de
comunicagao de massa.

Todos os elementos do mix de marketing servem para estabelecer
uma comunicagio simbdlica com o piblico. Os produtos projetam uma
imagem de si mesmos: e a promog¢ao também o faz. Prego e lojas de
varejo simbolicamente transmitem imagens de preocupagdo com a gua-
lidade do produto.

Os elementos da cultura sdo transmitidos por trés instituicdes soci-
ais penetrantes: a famflia, a igreja e a escola. Uma guarta institui¢éo
social que desempenha importante papel na transmissdo da cultura séo
os meios de comunicacio de massa, tanto por contetidos editoriais quanto
por propaganda.

Uma grande variedade de técnicas de mensuracdo € utilizada para
estudar a cultura. Entre elas incluem-se técnicas de projec@o, métodos
de aferi¢do de atitudes, observagio de campo, observagio participante,
andalise de conteddo e técnicas de pesquisa para mensuragio de valores.

Virios valores essenciais do povo americano sao relevantes para o
estudo do comportamento do consumidor. Isto inclui realizacéo e su-
cesso, atividade, eficiéncia e praticidade, progresso. conforto material,
individualismo, liberdade, conformidade, humanitarismo, juventude,
boa forma ffsica e sadde.

Como cada um desses valores varia de importancia para os mem-
bros de uma sociedade. cada um fornece uma base eficiente para a seg-
mentacdo dos mercados consumidores.

1. Faca uma distingfio entre crengas. valores e costumes. Mostre como
a roupa que uma pessoa usa em diferentes horas ou para ocasides
diferentes € influenciada pelos costumes.

2. Um fabricante de granola em barra sem gordura estd pretendendo
atingir criangas em idade escolar posicionando seu produto como
um alimento sauddvel e nutritivo. Como pode o entendimento dos
trés métodos de aprendizagem cultural ser usados no desenvolvimen-
to de uma estratégia eficiente para atingir o mercado pretendido?

3. A Citrus Growers of America estd planejando uma campanha
promocional estimulando as pessoas a beber suco de laranja e de
grapefruit em situagdes nas quais muitos consumidores normalmen-
te consomem refrigerante. Usando o Instrumento Rokeach de Pes-
quisa de Valor (Tabela 14.5). identifique valores culturais relevan-
tes, especificos de consumo e de produto para os sucos citricos
como alternativa aos refrigerantes. Quais sao as implicagdes des-
ses valores para uma campanha publicitdria projetada para aumen-
tar o consumo de sucos citricos?

4. Descreva como um profissional de marketing pode usar algumas
das tendéncias sociais estudadas pelo Servico do MONITOR
Yankelovich (listadas na Tabela 14.6) para posicionar o forno de
microondas.

.

5. Uma cadeia nacional de hotéis que oferece acomodagoes para di-
versos segmentos de viajantes esta pretendendo fazer uma assina-
tura dos servicos do MONITOR Yankelovich e/ou do Programa
de Rastreamento DYG. Quais das tendéncias rastreadas por esses
servicos (listadas nas Tabelas 14.6 € 14.7) devem ser do interesse
da cadeia de hotéis? Por qué? Como o administrador da cadeia pode
usar esse conhecimento para projetar suas estratégias de servigos
e de marketing?

6. Para cada um dos produtos e atividades listados a seguir:

d. Identifique os valores essenciais mais relevantes para a sua
compra € uso.

Determine se esses valores estimulam ou desestimulam o uso

ou a propriedade.

C. Determine se esses valores essenciais estio mudando. e. caso
estejam. em que dire¢do. Os produtos e atividades sdo:

Doagao de dinheiro para obras de caridade

Doacao de sangue

Aparelhos de CD

Secretdrias eletronicas

Pastas de dentes

Refrigerantes dietéticos

b
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7. Viagens ao exterior
8. Logoes bronzeadoras
9. Telefones celulares

exercicios

10. Servigos de compra em casa por tevé interativa
11. Alimentos sem gordura
12. Produtos em embalagens recicldveis

1. Identifique um cantor ou um grupo musical do qual vocé goste ¢ dis-

cuta a fungao simbolica das roupas que essa pessoa ou grupo usa.

2. Pense nas virias rotinas da sua vida didria (p. ex., arrumar-se ou fa-

zer comida). Identifique um ritual e descreva-o. Do seu ponto de
vista, esse ritual € compartilhado por outros? Caso seja, em que ex-
tensdo? Quais sdo as implicagdes do seu comportamento ritualistico
para os profissionais de marketing dos produtos que vocé usa du-
Tante a sua rotina?

3. a. Resumaum episédio de uma série semanal de televisdo a que vocé

assistiu recentemente. Descreva como o programa transmitiu
crengas. valores e costumes culturais.

palavras-chave

b. Selecione e descreva trés comerciais que foram transmitidos

4. a.

durante o programa mencionado anteriormente. Esses comerciais
criam ou refletem vaiores culturais? Explique sua resposta.
Encontre em duas revistas dois diferentes anincios de desodo-
rantes que sejam direcionados para piblicos diferentes. Analise
o contexido do texto e das imagens de cada anincio, usando qual-
quer valor essencial discutido neste capitulo. Como esses valo-
res sdo retratados para os publicos-alvo?

. Identifique simbolos usados nesses anuncios e discuta a sua efi-
cécia em transmitir imagem ou caracteristicas desejadas do pro-
duto.

Acurturaggo + Lista de valores * Subcultura

Andlise de contetido *« MONITOR® Yankelovich * Trabalho de campo com o
Aprendizagem formal, informal e * Observa¢cao de campo consumidor

técnica da cultura * Observadores participantes * VALS 2 — valores e estilos de vida
Comportamento ritualistico * Pesquisa Rokeach de Valores * Valores americanos essenciais
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