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RESUMO

Este artigo tem como objetivo destacar a importancia do analisar e entender o perfil do
consumidor para aumentar o prazo de vida Gtil de qualquer negdcio. Isto porque as necessidades
do ser humano mudam na medida em que véao sendo de alguma maneira satisfeitas, ou seja, na
busca constante por conforto, supostas melhorias vao sendo criadas e novas tendéncias surgem.
Junto desta ferocidade de procuras e ofertas, o consumidor vem aos poucos tendo sua
consciéncia despertada, seja por acdes que se voltam a preservacdo do meio ambiente, ou pela
percepcao natural de que ndo necessita tanto de tudo o quanto tem a sensac&o de precisar. A luz
de autores como Philip Kotler, Henry Jekins, Alvin Toffler, Prof?® Dra Vilma Silva Lima, Prof.
Mestre Fabricio Camargo, sera analisado como usar as ferramentas de marketing diante deste
consumismo desenfreado, no qual a concorréncia € acirrada, mas levando em consideracdo o
surgimento do novo consumidor.

PALAVRAS-CHAVE: Sustentabilidade. Consumidor. Concorréncia. Tendéncias.

ABSTRACT

This article aims to highlight the importance of analyzing and understanding the consumer
profile to increase the lifespan of any business. This is because the needs of the human being
change in that they are somehow satisfied, that is, in the constant search for comfort, supposed
improvements are being created and new tendencies arise. Together with this ferocity of
demands and offers, the consumer is gradually having his conscience awakened, either by
actions that return to the preservation of the environment, or by the natural perception that he
does not need as much of everything as he has the feeling of needing. In the light of authors
such as Philip Kotler, Henry Jekins, Alvin Toffler, Prof. Dr. Vilma Silva Lima, Prof. Mestre
Fabricio Camargo, will analyze how to use the marketing tools before this unbridled
consumerism, in which competition is fierce, but taking into account the emergence of the new
consumer.
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1. INTRODUCAO

O mundo e o comportamento humano tém mudado na medida dos avancos tecnoldgicos,
que Alvin Toffler busca definir por ondas: a primeira onda € a da agricultura como carro chefe
da economia, a segunda, o industrialismo, que embora tenha perdido forgas, infelizmente ainda
ha resquicios, e a terceira se refere a alta tecnologia.

Tentar impedir tal desenvolvimento é deixar de analisar potenciais oportunidades de
inovacdo, ignorar possibilidades empreendedoras, e entdo, excluir-se do mercado. Autores
como Philip Kotler, Castells e Henry Jenkins entre outros trazem luz ao tema destacando o
poder da comunicacdo, da convergéncia de midias e percepcdo do consumidor atual, o que
convida a refletir sobre como entender e envolver o consumidor atual, que ja ndo se limita na
aquisicdo de bens e servi¢os sem um propdsito maior.

A internet tem forte influéncia neste processo, abrindo possibilidades empreendedoras para
quem percebe a diferenca entre informacéo e conhecimento, podendo gerar polémicas quanto

ao mau uso dela para os que se deixam levar passivamente neste processo.

2. CONSCIENCIA SUSTENTAVEL

Em uma pequena retrospectiva, € importante notar ao menos a partir da década de 70
que, embora permeada entre conflitos e guerras, foi também momento de revolucdo
tecnoldgica, o que fomenta a economia e o capitalismo, porém, conflita com a sustentabilidade
por ser desenfreada, ou seja, visar lucro e conforto acima de tudo.

Mas, ja neste periodo, houve o despertar da visdo ambientalista, claramente comprovada
na Conferéncia de 72 (Estocolmo)?®. Despertar consciéncias pode ndo necessariamente resultar
em aplica-las em todo seu contexto abordado, pois em nome do crescimento e evolucdo

protelam-se decisfes ou apontam-se impedimentos desde entao.

! Estocolmo 72. Disponivel em: <http://brasilescola.uol.com.br/geografia/estocolmo-72.htm> Acesso em
27/02/17.
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Na ECO 92 (realizada no Rio de Janeiro)?, mais uma vez reuniram-se chefes de Estado
para discutirem temas como clima, agua, transporte alternativo, turismo ecoldgico e reciclagem.
Esta conferéncia resultou na Agenda 213, uma proposta de praticas e sugestdo de técnicas para
serem implementadas.

A Agenda elenca diversos pontos essenciais, mas chama a atencdo a abordagem
“Mudanga nos Padroes de Consumo”, que trata de Desenvolvimento de politicas e estratégias
nacionais de estimulo a mudancas nos padrdes insustentaveis de consumo, elencando fatores
como pobreza e degradacdo do meio ambiente, frutos do desequilibrio dos padrdes mundiais de
consumo e producdo Agenda 21 (1995, pag. 33).

E indiscutivel a importancia e efeitos no despertar de consciéncias das conferéncias
elencadas, afinal lembra a humanidade da importancia de respeitar o planeta, ou ao menos
conhecer que seus recursos sao limitados, podendo despertar no minimo atitudes individuais,
como separar o préprio lixo, selecionar produtos de empresas que tenham compromissos
ecoldgicos, verificando se as mesmas colocam em prética suas promessas, motivos dos quais 0
olhar da humanidade vem gradativamente voltando-se para “o fazer do mundo” um lugar

melhor.

3. RELACIONAMENTO MARKETING E CONSUMIDOR

O consumidor atual é mais exigente do que nas Ultimas décadas, por ser mais informado,
pode facilmente comparar precos e qualidade e entdo ele define o valor do bem, produto ou
servigo avaliado, de acordo com Kotler (2010, pag.4).

Diante deste desafio, o profissional de marketing deve acautelar-se em relacdo as
propagandas que ndo transmite a realidade, ou seja, o cliente anseia fazer do mundo globalizado
um mundo melhor, ainda baseado nas pesquisas de Kotler (2010, pag.5), por isso a
produtividade deve estar na retaguarda da empresa e a qualidade na linha de frente, ainda
conforme Kotler (2010, pag.88).

Toffler (2003, pag.27) enxerga e define este processo evolutivo em trés ondas, onde a
primeira foi o auge da agricultura na economia. A segunda, que se intercala com o fim da

primeira € o apice do industrialismo, e aqui, neste momento Kotler (2010, pag.6) esclarece que

20 que foi a Rio 92? Disponivel em: <http://planetasustentavel.abril.com.br/noticia/desenvolvimento/conferencia-
onu-meio-ambiente-rio-92-691856.shtml> Acesso em 27/02/17.
3 Agenda 21. Disponivel em: <http://www.onu.org.br/rio20/img/2012/01/agenda21.pdf> Acesso em 28/02/17.
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0 marketing era voltado para a venda do produto, logo quanto mais se produz, mais lucro se
alcanca, este é o principal objetivo do marketing 1.0.

Continuando a analise das ondas definidas Toffler (2003, pag.27), a terceira onda
intercala-se com o fim da segunda, entrando na tecnologia da informacdo, momento em que o
marketing visa satisfazer e reter os consumidores, € o marketing 2.0 definido por Kotler (2010,
pag.6). Ocorre que o auge da terceira onda vem surgindo com a disposi¢do de fazer um mundo
melhor, diante da nova onda tecnoldgica.

Como a proposta do empreendedor € antecipar-se a tendéncias enxergando
possibilidades onde nem todos as perceberam (pois muitos infelizmente ainda vivem nos
moldes de consumo do marketing 2.0), o perfil vem se construindo baseado no ser humano
pleno, dotado de coracdo, mente e espirito. Ele sensibiliza-se, preocupa-se com valores da
empresa e se esta vivencia o que diz, valoriza seus parceiros e colaboradores e tem bem definido
sua missdo, visdo e valores, esta etapa, Kotler (2010, pag.6) percebe claramente como o
marketing 3.0, mas vale notar que os estudos embora sejam recentes, muitas empresas ja estdo
adaptando-se ao novo molde de consumo: a Coca-Cola com a versdo “menos agucar” em lata
que ja teve uma edicdo totalmente verde, e atualmente verde e vermelha, a Natura que ha um
tempo que ja alia suas a¢des ao respeito a natureza, entre outros.

Jekins (2009, pag.31) retrata bem o perfil do cliente atual, quando diz que ao comprar
um telefone ndo ha necessariamente disposicdo em ter que descobrir qual botdo deve ser
apertado, mas sim obter um telefone. Embora em seu relato desabafe que houve escarnio e
ironia em relacdo ao seu desejo, € um forte indicio de que o consumo desenfreado tende a voltar-

Se para um consumo sustentavel.

4. SEGMENTACAO DE MERCADO

As empresas ndao podem atender a todos os clientes em mercados amplos ou
diversificados com garantia de qualidade, é indicado dividi-lo em grupos de consumidores ou
segmentos que tenham em comum diferentes necessidades e desejos, e a partir de entdo, atender
a multiplos segmentos. E indispensavel identificar para que se possam satisfazé-los, podendo
ser uma das chaves para o sucesso, como orienta Kotler (2012, pag. 227).

Esta divisdo que identifica por grupos, pode ser baseada na segmentacdo geografica
(regido, cidades, bairros, entre outros quesitos de localiza¢&o), demogréfica (idade, tamanho da

familia, sexo, renda, fase da vida etc.), segmentacdo psicografica (utiliza psicologia e

Revista Processando o Saber - ISSN 2179-5150 - Ano 12 - n° 12 - 2020



:jjﬁﬁﬁ?fﬁﬁﬂﬁ 167

EIheE

demografia: perfil psicoldgico de personalidade, estilo de vida ou valores) (KOTLER, 2012,
pag. 228, 231, 240).

O comércio eletrénico também interferiu na mudanca dos padrdes de consumo, que de
acordo com Kotler (2012, pag. 251) viabilizou a distribui¢do de produtos e servigos da massa
para o mercado de nicho* (submercado dentro de um segmento, onde a formagéo de grupos
busca identificar caracteristicas mais especificas e menos abrangentes), ou seja, da venda de
poucas marcas ou prestadores de servicos campedes de venda (caracteristica do mercado de
massa: pouco para muitos), progrediu para vendas de diversas marcas/prestadores de servicos

onde ndo ha “top list” mas sim democratizacdo do mercado.

Imagem 1: mercado, segmento, nicho

Nicho: Qualidade de Vida;
Como seduzir

Fonte: Meira, 2017

Ainda de acordo com KOTLER (2012, pag. 251), a teoria da Cauda Longa, de Chris
Anderson, baseia-se em trés pressupostos, sendo eles:
a) Custo mais baixo de producéo (torna mais facil a venda de produtos sem previséo de
demanda);

4 Disponivel em: <https://www.empreendedor-digital.com/nicho-de-mercado>. Acesso em 12/03/2017.
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b) Quanto mais produtos disponiveis, maior a probabilidade em explorar a demanda
latente por nichos mais dificeis de serem atingidos por conta de reduzidos canais de
comunicacao;

c) O surgimento de um novo mercado a partir da agregacao por preferéncias de um

determinado nicho ou nichos.

Ao ter identificado o publico alvo levanta-se meios para definir o canal de comunicacao
e envolvimento com cliente, inclusive optando por mdltiplas plataformas de midia em
convergéncia, que possibilitam a circulacdo de conteudos em diferentes sistemas de midias,
mesmo que concorrentes e de forma simulténea, visando especialmente os nichos, lembrando
gue a convergéncia ndo se limita ao simples uso de aparelhos, mas ocorre no cérebro do
consumidor a partir das interacBes sociais entre eles, € 0 que esclarece e traz ao debate
(JENKINX, 2009, pég. 30).

O ponto forte desta percepcdo é chegar ao consumidor através de varios canais
alcancando multiplos nichos e em bom exemplo é a marca Star Wars, que ha muito tempo
deixou de ser apenas o filme. Encontra-se diversos produtos comercializados pela franquia
como brinquedos, canecas, camisetas, livros, seriados (online ou em canais pagos), blogs,
construcio de parques tematicos, sagas®, que, quando o consumidor tem contato com um de
seus produtos pode ou ndo ter interesse em conhecer outros ou sua origem, aumentado a relacao

consumidor/produto, envolvimento emocional e significativo.

5. CLIENTE: A ALMA DO NEGOCIO

5.1 Valor da marca

De acordo com Kaotler (2012, pag. 9) o consumidor seleciona a oferta de acordo com a
que proporciona maior valor, embora a defini¢ao de “valor” seja subjetiva, mas em geral, para
0 marketing, é a relacdo entre beneficios que podem ser medidos ou ndo e custos emocionais
envolvidos em sua aquisicao.

E indispensavel identificar o segmento do publico-alvo, deve-se conhecer a fundo o
cliente e seus anseios, pois necessidade é diferente de desejo. Ao saber da necessidade intui-se

e inferem-se desejos. Necessidades podem ser sanadas e resolvidas, mas desejos podem ser

5 Disponivel em: < http://www.b9.com.br/23555/cultura/star-wars-marca-eterna-e-bem-sucedida-pela-propria-
natureza/>. Acesso em 12/03/2017.
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despertados um apds outro, gerando valor emocional e significativo na relagdo cliente e produto
ou servigo ofertado.

Este cenario deve ser explorado em seus beneficios, ora se hoje o consumidor faz uso
das midias sociais para obter informacdes, entdo € 14 mesmo que o empreendedor deve também
estar e apostar em interacdes externas, de acordo ainda com Kotler (2012, pég. 13).

Esta interacdo externa pode ser realizada através do envio de cupons, promocionais,
amostras, e informacdes a clientes que autorizaram previamente esta acdo, para ndo se tornar
invasivo, cuidado este que ndo deve ser ignorado.

Fabricar produtos personalizados é um fator possibilitado gragas a customizacao
industrial, tecnologia da computacéo entre outros avangos.

Aperfeicoar processos de compras, recrutamento e treinamento de seus colaboradores
(funcionarios), para atendimento de exceléncia sdo premissas béasicas para conquistar o
consumidor, mas que nao devem limitar-se a algumas ac¢des isoladas, como orienta ainda Kotler
(2012, pag. 13).

6. EQUIPES DE ALTO DESEMPENHO

Embora indispensavel, ainda é um desafio o trabalho integrado entre equipes, e muitas
vezes até entre membros de uma mesma equipe. Especialmente quando ha pouco tempo habil
para desenvolvimento da proposta. As equipes devem estar alinhadas para obter bons
resultados, e inicia-se no recrutamento dela.

O gestor que estiver a frente de projetos de marketing deve ter sensibilidade tanto para
gerenciar situacdes de conflitos quanto definir prioridades sem que interfira no bom andamento
do todo, ou seja, o grupo deve estar focado e unido para um mesmo objetivo geral para a partir
de entdo potencializar a valorizacdo do marketing interno ou endomarketing, ou seja,
valorizagéo do cliente interno atraves de capacitacdes que visam o bom atendimento de clientes,
afinal ndo ha que se prometer atendimento de exceléncia sem uma equipe preparada para
fornecer tal exceléncia (KOTLER, 2012, p.20).

Elencar e atender a prioridade de um pode gerar desconforto em algum outro membro
do grupo, porém necessario. E importante o esclarecimento de todo o processo para que a falta
de informacOes na tomada de deciséo nédo seja uma premissa, sdo pontos que Carvalho (2016,
pag.5) destaca ao identificar o empreendedor como administrador do futuro, ou seja, € preciso

que analises internas e externas, planejamentos e acompanhamento do projeto sejam realizadas
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e monitoradas, além de comunicadas, minimizando insucesso e evitando assumir riscos ndo
calculados.

N&o existem receitas pré-determinadas que garantam 0 sucesso, mas sim,
comportamento e ferramentas que possibilitem seu alcance. Desta forma, tudo € resultado de
observacgdo, estudo, pesquisa e acompanhamento para ditar tendéncias, porém, sempre
acompanhando o perfil de seu publico-alvo. Mas é importante que se crie possibilidade para

enxergar o futuro, antecipando-se a ele.

7. PLANEJAMENTO

O planejar do empreendimento é fator essencial para definir metas, embasado na anéalise
de ambiente interno e externo que pode ser realizado por meio de algumas ferramentas, e entre
elas a Analise SWOT, que visa identificar forcas (qualidades internas) e ameacas (fatores
externos) para o negocio a ser empreendido, uma das diversas orientacGes de Kotler (2012,
pag.40).

A partir do momento em que se tem em mente o perfil do consumidor, apds ter
acompanhado sua “evolugdo” e ter segmentado seu publico-alvo, € importante direcionar suas
acOes de marketing, ter claro a missdo, visdo e valores do empreendimento, para oferecer
exatamente 0 que se pode cumprir. Assim, tem-se em maos o material do planejamento,
restando definir as estratégias e taticas que o fardo avancar no mercado, pois sera possivel
identificar e captar oportunidades de longo prazo partindo de uma boa conex&o com clientes
através da construcdo de uma marca forte (KOTLER, 2012, p.26).

A definicdo da missdo deve ater-se em concentrar um numero limitado de metas, com
énfase nas principais politicas e valores da empresa, definindo as principais esferas
competitivas dentro das quais a empresa pretende operar (KOTLER, 2012, p.40).

Como visédo deve-se ser apontado como a empresa pretende ser reconhecida no mercado,
e seus valores sdo embasados no seu relacionamento e compromisso com este mesmo mercado,
conforme KOTLER (2012, p.61).

Os fatores elencados até o momento possibilitam que sejam definidos custos para a
producdo e execucdo do projeto, que devem ser dispostos de forma cronologica para que
possam ser acompanhados, etapa essencial, pois 0 acompanhamento permite novas tomadas de

decisdo, permitindo que os riscos assumidos sejam conscientes, ou que se decida por C)

Revista Processando o Saber - ISSN 2179-5150 - Ano 12 - n° 12 - 2020



S : 171

PrOEESSANIV g

AN
e )
ﬁ (] JT(F

8. MARCAS DE SUCESSO

Além de Stars Wars, utilizado anteriormente para exemplificar a cultura da
convergéncia, hd uma ampla lista de marcas de sucesso.

Utilizando como exemplo pratico, vale trazer em pauta como analise de ambiente
externo, a producdo de ovos de chocolate, que € menor em 2017, apds uma retracdo de 27% na
vendas do ano passado; alguns fabricantes reajustaram os precos em até 8%?5, mas a Nestlé opta
por envolver a memoria afetiva do consumidor (ponto forte nas acdes de marketing), a mesma
resgata o “chocolate surpresa”.

A marca que busca manter-se forte mesmo diante de anos em crise, vem utilizar
exatamento do elo emocional que tenha consolidado com o cliente através do clima de
nostalgia, pois utiliza-se do resgate embalagens antigas de seus produtos como do leite
condensado por exemplo.

A noticia que espalhou rapidamente, pois utiliza-se inclusive ds redes sociais promete

dar uma aquecida no mercado’.

9. CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo em transformacdo, o marketing 3.0 é uma ferramenta preciosa em relacdo a
potencialidade consumista e o lucro imediato, como analisado nas trés ondas de Toffler.

Ocorre que aos poucos vao se percebendo a degradagdo do planeta e seus recursos, o
desrespeito humano diante de baixissimos salarios mediante ao baixo custo visado para obter
maiores lucros, o que implica na queda de qualidade de vida, doencas emocionais entre tantas
outras por consequéncia da desvalorizacdo pessoal e profissional, que reflete diretamente na
qualidade do atendimento, e do produto, bem como sustentabilidade em geral que vai desde a
distribuicdo mais justa de produtos, como fomento e acdes para construgdo de um mundo
melhor.

A velocidade da informagdo facilita esta percepcdo, pois o trabalho escravo que

porventura ocorra no interior do Brasil ou na China, sdo facilmente veiculados e tornados

¢ Disponivel em <http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/pascoa-tem-menos-lancamentos-este-ano-apos-
gueda-de-vendas-em-2016.ghtml>. Acesso em 12/03/2017.

7 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/02/07/em-clima-de-
nostalgia-nestle-resgata-chocolate-surpresa-na-pascoa.html>. Acesso em 12/03/2017.
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essencialmente publicos, fazendo refletir, e pesar na escolha de qual empresa deve-se adquirir
determinados produtos.

O marketing em hipdtese alguma fica alheio a toda esta efervescéncia, pois deve
desenvolver acdes que viabilizem a venda respeitando o consumidor com sustentabilidade, ndo
sendo invasivo, mas deixando claro o quanto a empresa que pretende promover preocupa-se
com bem-estar mundial sem, porém, usar artificios enganosos, pois uma vez comprometida a
reputacao de uma empresa, dificilmente a mesma pagara de seu histérico uma acao de ma fe.

E um desafio no qual ainda se caminha para atingir diante de tantos interesses
envolvidos, mas o fator de estar em constante discusséo, provoca o ser humano a despertar o

que tem de melhor, por mais que haja ainda muito a ser feito, muito também ja se iniciou.
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