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RESUMO

Com base nos estudos realizados acerca do comportamento do consumidor e suas
origens, esse trabalho tem como objetivo geral analisar se o contelido da peca
oublicitaria “The Entrance” da cerveja Heineken reflete a auto-imagem de seus
consumidores. Os objetivos especificos deste estudo ftragam o perfil dos
entrevistados, identificar as diferentes associagdes de desempenho e imagem da
marca Heineken no universo dos seus consumidores, buscando verificar, a iuz dos
resultados encontrados, de que forma os consumidores da cerveja Heineken sao
influenciados pela exposigio da figura do her6i, protagonista das pegas publicitarias
da campanha “The Entrance”. A pesquisa foi realizada através de uma entrevista
com dez consumidores potenciais de cerveja. O contelido abordado na entrevista
consta de 16 questdes abertas relacionadas ao perfil dos consumidores, marca € 0
comercial da cerveja Heineken. De base qualitativa e descritiva, a pesquisa, foi
realizada durante o més de novembro de 2011, com consumidores dos estados da
Paraiba e Pernambuco contatados aleatoriamente via e-mail. Os dados coletados
através do método utilizado foram agrupados e distribuidos por segmento, para que
pudessem ser identificados dentro do contexio pesquisado. Através das analises
encontradas, concluiu-se que a auto-imagem dos consumidores em relacdo a marca
tem uma forca decisiva na escolha da compra & que 0s consumidores de cerveja
tendem a associar seu estilo de vida as situacées criadas no universo das pecgas
publicitarias veiculadas pela Heineken.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do Consumidor, Auto-imagem, Marca.




ABSTRACT:

Based on studies conducted on consumer behavior and its origins, this paper aims at
analyzing the content of the advertising piece "The Entrance" of Heineken beer
-=flects the self-image of its consumers. The specific objectives of this study outline
the profile of respondents to identify the different combinations of performance and
image of the Heineken brand in the world of their consumers, to check the light of the
results, how Heineken beer consumers are influenced by the exposure of figure of
the hero, the protagonist of the advertising campaign "the Entrance". The survey was
conducted through an interview with ten potential consumers of beer. The content
covered in the interview consists of 16 open questions related to the profile consumer
and trade mark of Heineken beer. Basic qualitative and descriptive research was
conducted during the month of November 2011, with consumers in the states of
©araiba and Pernambuco randomly contacted via e-mail. The data collected by the
method used were pooled and distributed by segment, soO they could be identified
within the search context. Through the analysis found, it was concluded that self-
image of consumers towards the brand has a decisive force in the choice of buying
and beer drinkers tend to associate their lifestyle to the situations created in the

universe of advertising broadcast by Heineken.

Keywords: Marketing, Consumers Behavior, Self-Image, Brand.
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1. INTRODUCAO

O campo do comportaimento do consumidor tem suas raizes em uma
estratégia de marketing que evoluiu no final de 1950, quando aiguns profissionais da
4rea comecaram a compreender que poderiam vender mais produtos, com maior
“acilidade, se produzissem somente os bens que eles realmente percebessem gue
ss consumidores iriam comprar. Por isso as empresas orientadas para o marketing
descobriram que era muito mais facil produzir apenas os itens que elas ja haviam

AR

sonfirmado, mediante pesquisas, que os consumidores desejavam (SCHIFFMA I €
KANUK, 20609).

Comportamento do consumidor & um termo que deriva do conceito de
marketing, atrelado ainda a conceitos de produgao, produto e venda. Medeiros e
Cruz (2006) lembram a assertiva de Richers (1984), ao afirmar que, caracteriza-se 0
somportamento do consumidor pelas atividades mentais e gmocionais realizadas na
selecdo, compra e uso de produtos/ servigos para a satisfagao de necessidades €
gesejos.

O profissional de marketing ao elaborar uma pega precisa buscar meios que
facilitem a percepcao da mensagem que ele quis transmitir naguele produto
—idi4tico, para que as pessoas, com diferentes histérias de vida, consigam entender
= interpretar a mensagem. Para isso, a publicidade recorre a imagens € palavias
aue tentam persuadir o receptor a utilizagéo ou aquisicao daquele produto, a maioria
a=las contém elementos que reduzem o nivel de ambiglidade.

A propaganda esta de tal forma presente no cotidiano da vida moderna, que a
sua relagdo com a cultura acontece de forma simbidtica. A mensagem publicitaria
=m meio eletrdnico, o anincio impresso, 0 cartaz, o painel, o baniner no site da
mtemet, entre varias outras formas de comunicagdo paga, com um patrocinador
ceniificado, veiculada em um meio de massa, se reproduz e se renova em escala
sianetaria, tornando-se dificil separar a influéncia evidente da cuitura na mensagem
~.blicitaria de seu efeito reverso, isto &, a capacidade da propaganda influenciar os
sabitos culturais da sociedade (ANDRADE; MARQUES, 2004, p.03).

As empresas estdo sempre procurando o beneficio mais importante do seu
sroduto e sua significancia para o seu publico-alvo. O que faz © consumidor

srocurar, comprar, utilizar e avaliar determinados produtos € distingui-los?
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Esperando que eles atendam suas necessidades, utilizando-se dos seus recursos

dsponiveis. Cabe a marca oferecer valores diferenciados da concoiréncia na busca

sela fidelizacao, satisfagdo e principalmente retengéo do consumidor. Dentro dessa
perspectiva, analisaremos a campanha publicitaria Ini ulada “The Entrance” da
marca Heineken & seus efeitos de auto-imagem e no comportamento dos seus
gonsumidores.

Criada pela Agéncia Wieden + Kennedy, Amsterdam, Holanda,
2 peca em questao interfere diretamente nos valores e sentidos dos consumidores,
& qgue enfatiza a figura de um astro que interage com varias pessoas no mesmao
~mbiente onde acontece uma festa, dessa forma, o filme “The Entrance” pode ser
=<tudado no ambito das necessidades humanas, sua hierarguia @ como essas €elas
-=fctem no universo pessoal de seus consumidores, ja que o herdi do filme
ransmite personalidade marcante, confianga e auto-estima.

A marca Heineken foi selecionada como objeto de estudo por ser a marca
S-=mium internacional mais valiosa do mundo e por ter grande acervo de pegas
sublicitarias, com filmes executados em pelicula cinematografica, midias impressas
= campanhas on-line.

De maneira geral se entende gue a marca Heineken busca por inovagdes na
sroducao de sua cerveja sendo hoje uma das bebidas do ramo mais consumidas em
wdo o mundo e tem como caracteristica principal ser uma marca que transmite
wowialidade, modernidade e qualidade. Desta forma, essa pesquisa se norteia no
s=quinte questionamento: Até que ponto a campanha publicitaria “The Entrance” da

s=rveja Heineken tem relagdo com o comportamento € a auto-imagem de seus

sonsumidores?

T ——
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1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A Campanha “The Entrance” da cerveja Heineken trabalha diretamente o0s
| s=tidos de valor e as fantasias dos consumidores, sendo assim , analisaremos até

aue ponto o conteludo veiculado nela pode influenciar no comportamento do

| gonsumidor.

12




1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho justifica-se, sobretudo, por gue no final de 2010, a Heineken

vecentos mil fas na Rede Social Facebook, a campanha

=sireou para seus o
ance” (A Entrada), que seria a peca publicitaria para o

~ublicitaria intitulada “The Entr

~simeiro trimestre de 2011, gerando desta forma, quatro milhdes de acessos em

soenas trés semanas.

Partindo da afirmativa de qgué a Campanha “The E
além dos atributos e beneficios do

ntrance” diferencia a

“=ineken em relagao as outras cervejas, ela vai
valores, proporcionando cargas emocionais.

o melhor produto, mas um

~roduto e se posiciona em Crengas €

s> mercado cervejeiro n&o basta apenas ter

sosicionamento relevante. Vincular a marca a momentos de felicidade

sonseqiientemente trara valores de envolvimenio & ressonancia no publico-aivo.

Justifica-se ainda porque dentro desse ambito, as associagdes de marca € a

forca do prograima de marketing estabelecido pela empresa poderdo interferir

periéncias dos consumidores com o produto, essas interferéncias

estabelecer os pontos de diferenca e paridade nas

sretamenie nNas ex
=30 fundamentais para
associacbes de marca.

Buscaremos CoOim €Esse estudo pontos de diferenca que podem esiar

—=izcionados as associagoes de atributos ou beneficios, isto &, os consumidores

=yaliam de forma positiva € acreditam nao encontrar esses beneficios ou atributos

=as marcas concorrentes.

Portanto, este estudo € importante p
rar seus conhecimentos & perceber como 0

ara todos que trabalham com marketing

2w para as pessoas que gueiram aprimo
—x de marketing pode influenciar no comportamento dos consumidores. Assim
<=ndo, o resultado dessa andlise podera resuitar em propostas destinadas ao

scompanhamento e aperfeicoamento do marketing direcionado ao consumidor da

serveja Heineken.

1.4.1 UM BREVE HISTORICO DA HEINEKEN

Em 1863, Gerard Adriaan Heineken, um jovem de 22 anos, compiou a

s=rvejaria De Hoolberg, a maior da cidade de Amsterda, fundada no século XVi. O
14
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Em 2009 a Heineken comprou parte da ceiveja do Grupo FEMSA, embora
wpere em alguns estados brasileiros, tem base em S&o Paulo, € subsidiaria da
e=incken, uma das maiores cervejarias do mundo, possuindo oito fabricas em varios
s=tados brasileiros e com capacidade de produgdo de 18 milthdes de hectolitros,

gerando cerca de 2,3 mil empregos.

2 FUNDAMENTACAOC TEORICA

L1 MARCA

Pode-se dizer que a marca & a representacdo simbélica de uma entidade,
mu=lquer que ela seja, algo que permite identifica-la de um modo imediato. Na teoria
%= comunicagao, pode ser um signo, um simbolo ou um icone. Uma simiples palavra
pace referir uma marca. Os significados incorporados a uma marca séo bastantes
wefundos, e o relacionamento entre uma marca € o consumidor podem ser vistos
oo um tipo de vinculo ou pacto (KELLER E MACHADG, 2007).

“Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se
comportara de certa maneira e lhes provera utilidade por meio do
funcionamento consistente do produto, além de prego, promogao,
acdes e programas de distribuicdo adequados.”

KELLER e MACHADO (2007, p. 07)

Existem vérias inspiracbes para a criagdo de uma marca, que podem ser
w==cionadas a guase tudo, existem marcas baseadas em nomes proprios, como por
ss=plo o Café Pelé, ou Cerveja Heineken, objeto da nossa pesquisa, que recebe o
some do seu criador Gerard Adriaan Heineken. Existem outros nomes que taimbém
== utilizados em marcas, exemplo s80 os nomes de lugares, como a Rede de
S.re=mercados P3o de Aclcar, encontramos ainda nomes de animais como a
wrhecida marca Tubos e Conexdes Tigre, ou simplesmente coisas & objeios, como
Semputadores Apple sucessivamente . Nomes de marcas inerentes ao produto s&o
Wiizadas com bastante frequéncia no mercado brasileiro, a exemplo da marca Zero

& ague & um adogante com caloria zero, ou a Assolan, que lembra |a de ago entre

CESRE | 16
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por exemplo o Detergente Limpol ou Amaciante .

Além dos exemplos citados, pode-se encontrar no mercado brasiieiro marcas
s nomes de santos como Viagdo Sao Geraldo, Café Sao Braz entre outras.

Os beneficios de uma marca sdo bastante evidentes, tanto para
wemsumidores como para a empresa. Algumas vezes a marca de algum produto
Ss=" na mente do consumidor ao ponto de ndo se perceber que, quase sempie,
#=x=-se de utilizar o nome real de determinado produto € passamos a fazer uso do
mome da marca que a ele foi dado. A exemplo disso temos a marca Gilletie que

#ssumiu a postura do nome do produto, que no caso é uma lamina de barbear.

KELLER E MACHADO (2007) falam que o noime da marca pode ser um meio
%= comunicacdo breve e efetivo, enquanto um uma campanha de marketing levam
2= alguns minutos a algumas horas, o nome da marca pode levar alguns segundos

para ser ativado na memoria.
22 ELEMENTOS DE MARCA

De uma visdo geral, os elementos de marca servem para diferenciar e
\wentificar a marca. Os principais elementos de marca s&o nomes de marcas,
seminios na internet, logotipos, simbolos, personagens, slogans e embalagens,
S=m=m também que independente das tomadas de decisdo sobre esse produto e de
o ele & divulgado, esses elementos de marca pode ser escolhidos de um modo
e construam uma marca mais forte possivel, que podem servir para aumentar a
\embranca da marca, facilitar a associacdo de marcas fortes, favoraveis e exclusivas
& g=rar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca (KELLER E MACHADO,

Dependendo da escolha desses elementos, os consumidores fariam certas
ssociacdes de valores e sentimentos relacionados a essa marca, gerando uma
smeisbuicao positiva ou negativa dependendo de que tipos de vivéncia esses

esumidores teriam em relacdo a essa marca. Existem seis critérios para escolher

17




s=s=s elementos de marca ao passo que esses critérios sao acompannados de
sonsideracdes de escolhas mais especificos como; Memorabilidade, significancia,
aratividade, transferibilidade, adaptabilidade e protecdo. (KELLER E MACHADO,
2007).

23 MEMORABILIDADE

KELLER E MACHADQC, 2007) Afirmam que a marca deve ser faciimente
=conhecida e facilmente lembrada. Desta forma, alcancar um determinado nivei de
embranca é necessario para a construgdo de uma marca forte, associar elementos
smbalicos ao nomie da marca pode fazer a diferenga na lembranga para a decisao
2= =scolha, esses elementos visuais ajudam a reforcar a lembranga da marca, um
ss=mplo dessa memorabilidade é a marca Heineken, que usa uma estrela vermetha

scompanhado do nome, reforgando assim a lembranga em situagbes de consumo.

2 4 SIGNIFICANCIA

Segundo KELLER E MACHADO, 2007 esse elemento esta relacionado a
Sescricao e persuasao da marca, em relagdo aos significados descritivos. Essa
sescncao esta relacionado até que ponto a marca se identifica com seu produto, ou
== o que ela sugere sobre a categoria do produto, quai seria a probabilidade do

sessumidor associar 0 nome da marca ao que ele esta consumindo?

Sobre a persuaséo, KELLER E MACHADO, 2007 falam sobre os atributos ou
semeficios chave, questionando se o algum elemento da marca sugere determinado

war=diente do produto ou sobre que tipo de consumidor poderia usar a marca.

15 ATRATIVIDADE

A marca deve ser visualmente atrativa, com elementos visuais simpaticos e
er=ssantes, em algumas marcas € possivel identificar esses elementos, ¢ que

== no consumidor uma identificagdo maior em relagdo a marca. A marca Heineken

18




Para KOTLER e ARMSTRONG (2007) o que abrange a identificacdo do
publico alvo e a elaboracdo de um programa de marketing bem planejado com a
me=ncao de despertar uma reagdo positiva no publico-alvo, € gue hoje em dia 0s
profissionais de marketing tentam encarar essa posigdo como um relacionamento

zom o cliente ao longo do tempo.

Os autores seguem dizendo que os canais de comunicacao nao pessoal, gue
20 aquelas midias que passaim mensagens sem contato pessoal ou tenham algum
Moo de resposta por parte do consumidor, dentre elas estdo as midias mais
mportantes que s&o as impressas (jornais, revistas e malas-diretas), também
ransmitidas (radio e televisdo) e as expositivas (cartazes, placas e outdoors), como

l=mbém a on-line (e-mail e sites).

Para KOTLER e ARMSTRONG (2007), esse tipo de comunicagdo nao
pessoal afeta os compradores diretamente, j& que essas midias atingem os
lmrmadores de opinido que por sua vez levam essa mensagem a pessoas menos
@spostas a midia. Alguns profissionais de marketing se concentram em direcionar
suas mensagens para esses consumidores formadores de opini@o, dessa forma,
g=xando que eles se encarreguem de transmitir a mensagem aos outros. E notavel
e alguns consumidores muitas vezes se utilizam de outros meios para se informar
sobre produtos que querem consumir, buscam testemunhos boca a boca ao inves

2= assistirem um comercial para aprovar determinado produto.

Fica claro que a escolha certa das alternativas de comunicag&o vai refletir
om mais impacto no publico-alvo e também no modo como ele percebe essa

[mmmunicacgan.
211 O SURGIMENTO DAS NECESSIDADES

As necessidades humanas s&o objetos de estudo de muitos profissionais na
== da psicologia & da comunicagdo, uma dessas vertentes esta o comportamento
mum=no, visto que véarios autores trabalham o comportamento a luz das mais

@wersas teorias de personalidade & motivacao, principalmente, na hora da compra

21




e experiéncia com a marca ou um produto especificamente. Os profissionais de
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publicitarias, com apelos verbais ou visuais na tentativa de persuadir consumidores

wentro do seu pertil de comportamento.

Fala-se também das necessidades inatas (biogénicas) e as necessidades
wdguiridas (psicogénicas).

As necessidades inatas estdo relacionadas as niecessidades primarias, ou
== fisiolégicas, como alimentos, agua, vestuario, etc. Podendo també&m ser

sensideradas primérias, ja que sao imprescindiveis ao sustento da vida.

J4 as necessidades adquiridas estdo relacionadas a fatores cuiturais, ou ao
s=slo de vida e geralmente ligadas & auto-estima, prestigio, poder, eic. Sendo de
wrsem psicolégica, s&c consideradas necessidades secundarias. Por exemplo, vestir
== roupa é considerada uma necessidade primaria, contudo a escoina da marca
#essa roupa pode ser considerada uma necessidade secundaria, ja que ha marcas
= roupas de mais prestigio que outras, ou seja, a escolha de uma roupa pode

aender aos dois tipos de necessidades, primarias e secundarias.

212 O RECONHECIMENTO DAS NECESSIDADES

O reconhecimento da necessidade é a primeira etapa do processo de decisao
%= compra do consumidor e sempre ocorre antes de quaiguer iomada de decisdo de
spra. O reconhecimento da necessidade € a linha que divide o estado de desejo

& o estado real, e é suficiente para despertar o processo de a¢ao da compra.

De acordo com KOTLER e ARMSTRONG (2007), a necessidade pode ser
ssonada por estimulos internos ou externos. O estimulo interno se define quando
@ouma das necessidades inatas, ou seja, biogénicas; Sede, fome, entre outras,
smgem um nivel alto o suficiente para se torar um impulso. A necessiadade também
sece ser fruto de estimulos externas, ou seja, necessidades adquiridas, conhecidas

H e

=—bem como psicogénicas, por exemplo, um anuncio publicitario, um comercial de

T\ ou simplesmente uma conversa com um amigo podem fazer com que uma
22




pessoa COMEce a pensar em comprar um carro novo ou simplesmente tomar uma

=rveia.
2 13 TEORIA DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW

Uma das teorias mais aceitas para o estudo da compreenséo e a intensidade
2== necessidades humanas foi a de Abraham H. Maslow (1908-1970), com sua
Teoria da Hierarguia das Necessidades, &€ uma das mais conheciaas tecrias sobie
motivacdo no estudo do comportamento humano, ela considera a existéncia de
=nco niveis gue sdo responsaveis por grande parte do comportamento dos
mawviduos. Maslow estabeleceu uma hierarquia em sua teoria constituindo etapas de
somo os individuos se compoitam para suprir suas necessidades mais imediatas.
e explica em termos de necessidades que o individuo experimenta e que servem

2= =stimulos para a agdo, desta forma, uma vez que satisfeitas as necessidades

gemarias, o individuo procura a satisfagdo das demais necessidades.

serarquia de Necessidades de Masiow

Autg-realizagic

Almes
Estma -raalizagha
Ciguiho Alfo-
Socais Amar-préprio desenvolvmento
—=1 - Frogresso
Confianca Autg-saisfachs
eoetf e N Segurangs Ararss Reconhecimenta
Amizate Apreciazio
i N . Seuantca -:cmu_cemac Admiracio
Rt \ Freiciog cas & profec;do Consideracho plns satres
N contra
\ Alimento Pergo
:‘””“;“";"; \\ NP CSEHIADES Repouse Dherca
\ PRIMARAS Abrigs Incarnaze
Neesssaces Y Sexa Desemprego
slegm y Roube

Necessidades fisiolégicas: sdao as necessidades primarias, inerentes a
sebrevivéncia do individuo. Sdo instintivas e inatas, e a busca por sua satisfacéo &
senadica, por exemplo: Alimentagéo, Sono, satisfacéo sexual, etc.

Necessidades de seguranca: aparecem depois de satisfeitas as
secessidades fisiolégicas, e estd relacionada a estabilidade, protegéo contra as

smeacas ou privagdes, questdes relacionadas a satide, efc.
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Necessidades sociais: satisfeitas as necessidades fisiolégicas e de

s=guranca, surgem as necessidades sociais, que incluem amizade, amor, aceitacdo,
i

Necessidade de estima: estd relacionada 3 aito-apreciacdo, a
#utoconfianca, a satisfacdo pessoal, prestigio social e de respeito, de status, de
aSulonomia, etc.

Necessidade de auto-realizagdo: No grau mais elevado da piramide.
Se=fetem a educacao e cultura de cada individuo de desenvolver seu potencial, que
Suscam fazer sempre o melhor possivel e com grande desejo de se sentir
sompetente.

214 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2141 PERSONALIDADE

Segundo SCHIFFMAN e KANUK (2008), no estudo da personalidade, trés
Sropredades distintas s&o de fundamental importancia: 1. a personalidade reflete
Werencas individuais 2. a personalidade € estével e duradoura 3. a personalidade
poce se modificar.

Partindo desse ponto de vista, vé-se que na primeira propriedade, as pessoas
%80 s3o iguais, ou seja, tracos de personalidade s&o peculiares e cada pessoa
=agra em diferentes situacées, isso implica que pecas publicitirias sera

o

sercebidas em diferentes situacgdes e suas reagfes serdo das mais diversas.

Ja a segunda propriedade reflete na estabilidade da personalidade,
mormalmente a personalidade € duradoura, podendo acontecer interferéncias
=s=mas e psicoldgicas nessa estabilidade, ocasionands uma mudanca na reacéo
%= consumidores em relagdo ao produto ou marca. Dessa forma alguns
Jrofssionais trabalham em determinados grupos-alvo de consumidores.
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Em terceiro SCHIFFMAN e KANUK (2009) falam que a personalidade pode
s= modificar, e sob certas circunstancias, se alteram por eventos marcantes da vida,
==mo casamento, nascimento de um filho ou uma mudang¢a de emprego, eic. Citam
anda que homens e mulheres estdo convergindo nas caracteristicas de sua
sersonalidade, o motivo dessa mudanga é que as mulheres esiao cada vez mais
=x=rcendo atividades tradicionalmente masculinas e poitanio estao se associando a
sbutos da personalidade masculina. C gue indica que sé falando de contetdos
sublicitarios que se aplicam a personalidade, como consumidores de cerveja, por
=x=mplo, a pecga direcionada a grupos relacionados terd em sua COMpPOSICE0
argumentos diretamente ligados a homens e mulheres em potencial, criando

s=acoes em diferentes situagdes de exposi¢ao a peca publicitaria.

KOTLER e ARMSTRONG (2007) enfatizam que toda pessoa possui uma
sersonalidade distinta gue influencia seu comportamento de compra, acrescentando
=u= 2 personalidade & descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga,
sominio, sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e agressividade.
De<sa forma fica visivel que a analise da personalidade ajuda na elaboragao de
argumentos de persuasao, por exemplo, consumidores de cerveja tendem a ser
sociaveis e pegas criadas em situagéo de sociabilidade resultardo em uma melhor
sercepcao e aceitabilidade do produto, em alguns casos 0 PDV (Ponto de Venda) é

sis=cionado a sociabilidade como bares e restaurantes.

Alguns fatores s&o citados por KOTLER e ARMSTRONG (2007) dentre eles
==t30 os fatores pessoais, onde as decisdes dos compradores sao influenciadas
s=bém por suas caracteristicas pessoais como: idade e estagio no ciclo de vida,

scupacao, situagao financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.
ca

2 14.2 IDADE E O ESTAGIO NO CICLO DE VIDA

A idade e o estagio no ciclo de vida interferem diretamente no comportamento

%= compra, ja que ao longo da vida normaimente os consumidores mudam suas
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proridades de compra € por sua vez os profissionais de marketing tracam
ssiratégias para cada faixa etéria. Em relacdo a ocupagao, esse fator esta
@retamente ligado ao que os consumidores adquirem, materiais para trabalho como
ferramentas, roupas etc. KOTLER e ARMSTRONG (2007) citam o exemplo dos
wabalhadores bracais que tendem a comprar roupas de trabalho mais simples,

enguanto os executivos compram mais ternos.

Se falando de fatores financeiros, algumas empresas voltam suas vendas
para consumidores com mais poder aquiisitivo, produzindo conceitos na perspectiva
ge persuasdo pelo status, os autores KOTLER e ARMSTRONG (2007, p. 120) citam
wm exemplo da Rolex, que cria argumentos como: “um tributo a elegancia, um objeto
@= paixdo, um simbolo para todos os tempos”. Esse tipo de argumento afeta
@rstamente o ego dessa classe de consumidores, tendo em vista gue o vaior

sobrado ndo é relevante para classes sociais mais altas.

214 3 ESTILO DE VIDA

Os autores KOTLER e ARMSTRONG (2007) seguem falando que estiic de
wda estd relacionado a Dimensdes do consumidor (Afividades, interesses e
soinides), Alividades (trabalho, haobbies, compras, esportes, compromissos sociais)
meresses (comida, moda, familia, lazer) e Opinides (acerca de si mesmo, das
suestdes saciais, das empresas e dos produtos), percebe-se que esses fatores nao
est30 vinculados a personalidade, visto gue pessoas de classes sociais iguais
sodem ter estilos de vida diferentes e vice versa. Os profissionais de marketing
analisam esse estilo de vida para tentar entender os valores mais impaortantes para
ssses consumidores e até que ponto isso afetara o comportamento na hora da

Sompra.

Levando em consideragéo o estiio de vida, grupos de consumidores com
pader aquisitivo mais alto s&o movidos pelos ideais e satisfagdo pessoal logo as de
poder aquisitivo mais baixo estdo movidos pelas necessidades primarias, como

somida, roupas, etc. No mercado existem empresas que adotam a modernizagao ou
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atualizacdo de seus produtos ou servicos na tentativa de aicancar outros

sonsumidores de estilos de vida diferentes.

2.14.4 MODELO AIO (ATIVIDADES, INTERESSES E OPINIOES)

De acordo com MOWEN e MINOR (2005), as declaragGes de AlO descrevem
25 estilos de vida dos consumidores identificando suas atividades, seus interesses e
suas opinides, as questdes sobre atividades pedem que os consumidores indiquem
2 gue fazem, como por exemplo: onde frabalha, o que gosta de fazer, espories
areferidos, programas de TV preferidos, gostos musicais, eventos sociais € assim
sor diante. Dentro dessa perspectiva, se tratando de consumidores de cerveja,
sode-se relacionar essa atividade ao ambiente freqlentado por pessoas que se
socializam em horas de lazer e compaitiham momentos de felicidade e guanto

s=mpo costuma ficai nesse determinado ambiente.

Dentro do ambito dos interesses, MOWEN e MINOR (2005), enfatizam que as
areferéncias e as prioridades dos consumidores podem estar relacionadas a que tipo
#= roupa, que ambientes costuma freqgiientar, o que costuma beber, seu

somportamento em relagdo a familia @ amigos.

Os fatores de opinides exploram os pontos de vista e os sentimentos dos
sonsumidores, visto que para MOWEN e MINOR (2005}, os perfis dos consumidores
sodem ser tracados a partir das respostas dadas as questdes sobre atividades,
eresses e opinides em seguida usadas para a compreenséo do estilo de vida
geral do segmento do publico-alvo, e com base nesses perfis, 0s profissionais de

smarketing podem desenvolver conceitos e idéias para suas campanhas publicitarias.

A elaboracao correta desses tragos de perfis dos consumidores podem ser
decisivos no sucesso de uma campanha publicitaria, j& que o mercado atual nao

mermite erros tdo pouco desperdicio de tempo e verba.
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O Modelo AlO (Atividades, Interesse e opinides) enfatiza ainda alguns fatores
semograficos de classificagdo, que inclui: Faixa etaria, Nivel de escolaridade,

scupacio, localidade de onde mora, porte da cidade, tamanho da familia, etc.

245 FATORES QUE INFLUENCIAM NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

2.15.1 FATORES CULTURAIS

Os fatores cuiturais exercem uma influencia direta no comportamento dos
~ansumidores, visto que parte do comportamento humano & adquirido desde a
ofancia, passando pela percepcao € relacionando-se aos valores que sao
saquiridos ao longo da vida, desta forma a soma destes fatores ird influenciar

“retamente nesse comportamento, bem como em vaiores como trabalho, familia,

antre oufros.

KOTLER e ARMSTRONG (2007) afirmam que todo grupo ou sociedade
sessuem uma cultura, e a influéncia da cultura sobre o comportamento de compra
sode variar muito de pais para pais e queé O fracasso no ajusie dessas diferencas
sodem resultar em um marketing ineficiente ou em &17os embaragosos, pesquisar €

=nalisar essas diferengas culturais podem resuitar em novos produtos.

Em consegiiéncia dessas culturas, novas sub-culturas sdo criadas, onde
sessoas que compartiiham experiéncias em comum, formam grupos isolados, coimo
2o exemplo: igrejas, movimentos musicais, skatistas, etc. No mercado ja
sncontramos empresas que fazem produtos especificos para praticantes de skate,

sendo roupas, acessorios, pegas € até mesmo locais especificos para prética do

esporte.

De acordo com NEVES e COSTA (2005), o habito de tomar cerveja, hoje
swundial, e també&m reconhecidamente brasileiro, impde uma decisdo

somportamental entre o0s consumidores. Varios fatores influenciam na hora de
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No mercado & possivel encontrar empresas que adotam esse tipo de apelo
s-reditando agregar valor a seu produto. Em alguns casos, a marca cria séries
ymitadas associando sua marca ao nome de algum idolo esportivo ou artista de TV.
& Nike, por exemplo, agregou a imagem do jogador de basquete Micheal Jordan a
seus produtos, nos anos 80 langou no mercado o a silhueta do jogador € o slogan
“&ir Jordan “ impressa em seus calgados. Ao final de seu primeiro ano coim Jordan
somo representante, a Nike havia vendido aproximadamente US$ 110 mithdes em
nis e demais acesséiios para basquete da marca Air Jordan. A imagem da Nike,
sstando decisivamente associada ao nome Jordan, resultou em vendas de US$ 5,2
sihdes. Com a venda de ténis da marca Air Jordan, a empresa faturou US$ 2,6

mihoes.
2 16 FATORES PSIiCOLOGICOS

2.16.1 MOTIVACAO

No que diz respeito &s motivagées, SCHIFFMAN e KANUK (2009) citam que
2s profissionais de marketing n&o criam necessidades embora eles tornem os
~snsumidores mais cientes das necessidades ndo-percebidas, isso implica dizer que
s=pendendo das experiéncias de cada consuimidor, a forma como gle absorve
wformacbes e argumentos despertam do seu inconsciente sensacdes ainda nao
sercebidas, o que o impulsionara a adquirir determinado produto, isso por sua vez
s=duzira uma possivel tensdo gerando um bem-estar, essa motivacao pode ser

megativa ou positiva dependendo do estado emocional do consumidor.

SCHIFFMAN e KANUK (2009, p.60) falam ainda que os profissionais de
=arketing bem-sucedidos definem seus mercados em termos de necessidades que

=i=s pretendem atender e n&o em termos de produtos que vendem.

“A motivag3o & um constructo altamente dinamico que se modifica
constaniemente em relagdo as experiéncias da vida. As
necessidades e objetivos mudam e crescem em resposta a
condicdo fisica de um individuo, seu ambiente, suas interacbes
com os outros e suas experiéncias. Se alcangarem seus objetivos,
eles continuam a se esforgar em alcancar os objetivos antigos ou
desenvolverem objetivos substitutos.”
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SCHIFFMAN e KANUK (2008, p. 67)

Os consumidores sdo considerados O pbem maior de um mercado de
sonsumo, ja gue o mercado sem clientes nao teria sentido, partindo desse ponto de
ssta, com as transformagdes ocarridas nas formas de consumo ao longo dos anaos,
= motivacdo pelo consumo vem sendo reconhecida como elementos humanos
s.:ndamentais nesse mercado. Dessa forma, sabe-se que toda conduta humana
gepende de um estimuio, que pode levar o consumidor a desejar adquirir aigo ou
=30, € que o comportamento desses consumidores em potencial € produzido por

alguma coisa que 0s motiva.

Partindo do principio de que O comportamento humano & direcionado para a
susca de prazer, de aceitacao, de satisfacio e dirigido basicamente para a
w=alizacao de objetivos. Os profissionais de marketing tentam desenvolver a
capacidade de prever, modificar e até tentar controlar o comportamento futuro

sesses consumidores.

A motivacao é um fendmeno incessante, e nunca definitivamente resolvido
sara cada pessoa. Cada situacao motivacional & Unica para cada individuo, cada
sessoa ¢ diferente no que diz respeito & motivagao. As necessidades sejam elas
srimarias ou secundérias se diferem de uima pessoa para ouira, resultando em
stuacdes de comportamento diferentes, elementos como: percepecao, valores,
sultura, crengas, emocdes, capacidade de aprendizado também s&o diferentes. Por

==0 ha necessidade de perceber e conhecer essas necessidades humanas Como

_ma fonte de motivagdo no mercado de consumo.

Consumidores em geral podem ser vistos coimo individuos sociais, dotadas
s= sentimentos e desejos que podem ser alcangados na interagao social, ou s&ja,
sor meio do grupo sociai a que estdo relacionados. De acordo SCHIFFMAN e
KANUK (2009, p. 66), alguns estudiosos do consumo fazem distingao enitre o0s
shamados motivos racionais € motivos emocionais, eles utilizam o iermo
—cionalidade no tradicional sentido econdmico, que pressupde gue 0s consumidores
s= comportam de maneira racional considerando cuidadosamente todas as

=s=rnativas e escolhendo aquela que proporciona a maior utilidade.

31




O processo motivacional se inicia com o surgimento de uma necessidade
gerando um estado de tensao e desconforto. No momento em que o individuo
encontra a satisfacdo de um objetive ou uma necessidade, estard reduzindo a
tensdo e o desconforio, dessa forma, voltando a fer novas necessidades ou

-=buscando necessidades antigas na tentativa de satisfaze-as.

Modelo de processo de motivagao:
SCHIFFMAN e KANUK (2008).

2.16.2 PERCEPGAQC

De acordo SCHIFFMAN e KANUK (2009), a percepgao € definida como 0
orocesso pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimuios em uma
magem significativa e coerente do mundo. Ela pode ser descrita como sendo a
—aneira “como vemos o mundo a nossa volta”. Falam também gue dois individuos
podem ser expostos aos mesmos estimulos sob as mesmas condigdes aparentes,
—as a maneira como cada pessoa reconnece, seleciona, organiza e interpreta esses

=stimulos & um processo altamente individual baseado nas préprias necessidades,

valores e expectativas de casa pessoa.




Desta forma pode-se entender que a exposicdo de um comercial de cerveja,
pode, por exemplo, conduzir cada individuo a reconhecer e lembrar sua marca de
cerveja favorita e conseqlientemente associar essa marca a momentos de felicidade
vividos em algum momento, podendo ainda levar esse consumidor & querer

~onsumir essa determinada cerveja naguele momento.

MOWEN e MINOR (2005), afirmam que no estagio de exposigao inicial,
-ecebem a informacao por meio dos sentidos. No estagio de atencdo, eles se
~oncentram em um estimulo e para ele direcionam sua capacidade de
orocessamento. Falam também gue no estagio de compreensao, eles interpretam a

nformacao a fim de captar seu significado.

Um fator relevante na influencia no processo de informacéao & o grau de
=nvolvimento que determinados consumidores t8m com a marca, MOWEN e MINOR
(2005) alegam que € esse grau de envolvimento gue determina se ele passara do
=stagio de exposigdo para o estagio de atencdo, chegando depois ao estagio de
compreensdo do processo ae percepcdo. Essa compreensao influenciara também a

—emoria como foi citado no exemplo acima.

MOWEN e MINOR {(2005) falam gue o componente final do modelo de
srocessamento de informacao € a memoria, pois ela ajuda a orientar 0s processos
de exposigdo e atencgao, antecipando assim os estimulos com 0s guais 0s
~onsumidores poderiam ser expostos, sendo a memoria responsavel pelo

aprendizado acerca do ambiente em que 0 estimulos foram provocados.

MOWEN e MINOR (2005) asseguram que 0S pesquisadores identificaram
dois tipos diferentes de envoivimento, sendo o envolvimento circunstancial € 0
=nvolvimento duradouro. O envolvimento circunstancial esta relacionado a um curto
seriodo de tempo, ou seja, uma situagao emergencial por exemplo: uma reposicao
d= uma pega de automovel que quebrou, ou uma substituicdo de uma lampada
gueimada e assim por diante. Ja o envolvimento duradouro esta relacionado a uma

maior preocupacao coimi o tipo de produto, ou seja, ele pensa mais sobre esse
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oroduto, procura saber informagGes sobre esse determinado produto, levando assim

mais tempo entre os est&gios de exposigao a compreensao.

MOWEN & MINOR (2005) seguem falando de quando alguém que tem um
i~rte envolvimento duradouro em relacdo a um produto e ele precisa de repente,
somprar esse produto. A pesguisa indica que nessas circunstancias os efeitos do

=nvolvimento duradouro e circunstancial se somam.

Modelo de Processamento de Iinformagéo pelo consumidor
MOWEN & MINOR (2005)

ENTRADA DE INFORMACAQO

EXPOSICAQ
ENVOLVIMENTO

PROCESSO DE
PERCEPCAO

ATENGAO

MEMORIA
COMPREENSAQO
PERCEPCAD

2.16.3 CORES

Um dos fatores importantes no processo de envolvimenio € o papel
desempenhado pelas cores, que estao sempie associadas & memoria e envolvidos
-0 sentimento dos consumidores, remetendo a prazer, bem-esiar, COMO também

associadas a situagdes de desconfoito.

FARINA, PEREZ e BASTOS (2006) afirmam que a cor faz reconhecivel e

=cordavel a embalagem, além disso, & possivel usa-las para categorias especificas

2= produtos. No entanto, ha que se ter muito cuidado com esta afirmacdo, ja que
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seria muito simplista dizer que a cor da embalagem est4 ditada pelo tipo de produto
gue contém; se fosse verdade, todos 0s cremes dentais seriam brancos, ou brancos
=om azuis etc. Afirmam também que a selecdo da cor para um produto deve ir ao
encontro do perfil do consumidor, da regiéo, da classe social @ muitos outros fatores,

como aspectos culturais e religiosos.

Partindo dessa premissa, & possivel afirmar que as cores de um modo geral
nterferem diretamente no envolvimento em relagdo ao produto, contribuindo de
sorma a facilitar @ memoéria dos consumidores, ajudando a identificar o produto em
relacdo a outros do mesmo segmento. Se utilizada da forma estratégica em
embalagens, por exemplo, cor também assume o papel ae proteger a maica €
separa-la das demais concorrentes, identificando assim o produto mais facilmente

=m qualquer ponto de venda.

A cerveja Heineken, por exemplo, adotou a cor verde com base para sua
marca, embalagens de aluminio, incluindo também as garrafas de vidro que tem
como caracteristica principal a cor verde, diferenciando-se das concoitentes que

~ormalmente tem cores que seguem um padrdo comeircial.

Dessa forma, a utilizacdo estratégica da cor verde, facilita o envolvimento dos
~onsumidores da marca Heineken. Em alguns casos, a cerveja € tratada coimo
“verdinha” por consumidores fiéis, mostrando assim que a cor tem forte relevancia

na relagdo dos clientes com a marca.

Sendo assim, vé-se que o envolvimento & um fator de fundamental
mmportancia nos processos de exposigdo e compreensdo de gualquer nivel de
=stimulo, consistindo de forma relevante nos processos de memoiia, influenciando

assim, a decisdo de compra.

2.16.4 AUTO-IMAGEM
A auto-imagem pode ser definida como a viséo que temos a respeito de nos
—esmos, o nosso * auto-retrato mental” baseado nas experiéncias vividas, vivéncias

= estimulos presentes e expectativas para o futuro,
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CHIFFMAN e KANUK (20089) afirmam gque, de acordo com a idéia de
maltiplas auto-imagens, cada individuo tem uma imagem de si mesmo como um
certo tipo de pessoa, COMm certas caracteristicas, habilidades, habitos, posses,
-=lacionamentos e maneiras ae se comportar, assim coitio outros tipos de imagens &
sersonalidades, a auto-imageim do individuo & Gnica, o resultado da formacéao e das

experiéncias dessa pessoa.

A auto-imagem se adquire por aprendizagem. A0 interagir com as pessoas
gue lhe s&o importantes a crianca recebe estimuic e retorno verbal ou nao verbal
gue reforga suas particularidades. A avaliacdo que faz de si surge a partir da

avaliacio que os outros fazem dela e assim por diante.

Pessoas consideradas normais s&o propensas a assumir uma determinada
personalicade em situacgdes distintas, em casa, no trabalho, na escola, etc. O fato é
gue se os individuos agissem da mesma forma em todas as situagdes, isso seria

~onsiderado um comportamento anormal.

Em se falando de comportamento do consumidor, e partindo dessa
perspectiva, SCHIFFMAN e KANUK (2009) afirmam gque & comum gue O©s
~onsumidores assumam diferentes “eus” e sugerem que O0S profissionais de
marketing devem direcionar seus produtos e sefvicos para 08 consumidores deniro
40 contexto de um determinado “ey”, nesse ponto de vista a idéia & que uma
sesquisa seja feita e seu resultados aplicados em publicos especificos, seria cOmo
criar agbes de marketing para pessoas que tem um determinado tipo de
somportamento no trabalho, mas gue quando sae dos seus afazeres buscam
<versio em um happy our € sao astraidos por um comerciai e cerveja por exemplo.
5 uma mulher gue enquanto mae que assume o “eu” dona de casa e age como tal,

=+ uma saida para compras busca produtos de beieza, assumindo ¢ “eu” mulher &

vaidosa.
2.16.5 COMPONDO A AUTO-IMAGEW

Ressaltando o vinculo existente entre o produto que O individuo compra € a
magem que eie tem de si mesmo. SCHIFFMAN e KANUK (20089) afirmam que esse
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-slacionamento existente entre a preferéncia de marca e a auto-imagem dos
consumidores, & natural que os consumidores utilizem marcas que 0s auxiliem na
sarefa de definicdo de sim mesmos. Partindo dessa perspectiva, percebe-se um
sonto positivo guando um consumidor s& percebe na marca, isso gera um vincuio de

lealdade com o produto e por consequiéncia com a marca.

SCHIFFMAN e KANUK (2009) sugerem que uma variedade de diferentes
auto-imagens foi reconhecida na literatura sobre o comportamento do consumidor

durante um longo tempo e gue muitos pesquisadores descreveram alguns ou todos

os tipos de auto-imagem:
AUTO-IMAGEM REAL:

Como os consumidores de fato se véem, o conceito real, a percepgao que

cada um tem de si mesmo.
AUTO-IMAGEM IDEAL:

Como os consumidores gostariam de se ver, a percepgao gue o consumidor

gostaria de alcangar.
AUTO-IMAGEM SOCIAL:

Como os consumidores acham que os outros o véem, forma em que

acreditam que séo percebidos pelas outras pessoas.

Os profissionais de marketing trabatham de forma estratégica segmentando
seuys produtos com base nas auto-imagens de seus consumidores alvo,

sroporcionando experiéncias com de acordo com os critérios de auto-imagem para

cada publico aivo.

2.16.6 MEDINDO A AUTO-IMAGEM
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NO gue diz respeito as necessidades humanas de auto-estima e auto-
imagem, percebe-se as possibilidades de estudos relacionados a pega em questao,

ja que ela enfatiza o relacionamento de um suposto “heroi” que interage com

algumas personagens de forma Gnica dentro do ambiente onde acontece uma festa.
Sabe-se que a auto-imagem se da por aprendizagem ao interagir com outros
indiviauos em situagbes de importancia, esse individuo recebe retorno que reforca

suas peculiaridades. A forma como ele se percebe surge a partir da forma como

gue os outros individuos o véem, dessa forma, a imagem qgue tem de si pode nédo
ser exata.
Quanto mais real essa imagem for, maior facilidade de se comp r diante

das situacées de interacédo com outros individios €, quanto mais gostar de sua auto-
imagem maior sera sua auto-estima. Desta forma SCHIFFMAN e KANUK (2009)
afirmam que os consumidores tem ma auto-imagem duradoura de si mesimios e gue
essas auto-imagens, ou percepcdes do eu, sdo associadas muito estreitamente com
a personalidade, porgue os individuos tendem a comprar produtos e servigos que de
alguma maneira significativa se associam com suas proprias auto-imagens. Sendo
assim, 0s consumidores procuram uma representagdo de suas escolhas em si

MEesiMmoS nas imaircas gue consoimem, ou na sua propria auto-imagem, evitando

marcas ou produtos que nao se adéquam ao seu eu.




3. METODOLOGIA

A estratégia de agédo pauta-se por um desenho descritivo com recursos de
observacéo, entrevistas diretivas e aplicagdo de guestionario. Considerando-se 0
objetivo e o seu carater exploratério, sera realizada uma pesquisa quantitativa e

gualitativa.
3.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O pesquisador desse trabaiho um roteiro simples de carater especifico para
colher os dados necessarios. O instrumento consta de dezesseis questoes abertas,
sendo cinco relacionadas ao perfil dos entrevistados, oito relacionadas a auto-
imagem dos consumidores da cerveja Heineken e trés relacionadas ao comercial da

campanha The Entrance da Cerveja Heineken (anexo 1).
3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo da pesquisa em quesido & constituido por consumidores da
cerveja Heineken nos estados da Paraiba e Pernambuco — numero dificiimente

guantificavel.

3.3 AMOSTRA DA PESQUISA

A amostra foi constituida pela participacdo de consumidores aleatdrios

contatados via internet.
3.4 TECNICAS DA PESQUISA E COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada nos meses de outubro e novembro de 2011 e
guando pesquisador responsabilizou-se em aplicar o referido instrumento para a
coleta de dados, com o intuitc de esclarecer dlvidas e reforcando o carater
académico do trabatho junto aos pesquisados.

BIBLIOTECA !
|

39




Os dados guantitativos foram tratados com a analise estatistica adequada e,
em relagdo aos aspectos qualitativos da pesquisa, REY (2005) infere que uma das
maneiras mais utilizadas na analise e processamento de contelidos rtos € pouco
estruturados & a analise de conteldo. Esta técnica tem apoio na codiﬁcagao da

informagdo em categorias para dar sentido ao material colhido. Os dados deverao

w

ser organizados e divididos em categorias e sub-categorias com destague do

assuntos por reievancia e/ou repeticao.

3.5 CRITERIOS DE INCLUSAO

s Compreender 0s objetivos € aceitar participar da pesquisa

3.6 CRITERIOS DE EXCLUSAO

e Deficiéncia visual e auditiva grave;
e Né&o compreensdao das instrugdes e dos objetivos do presente estudo;

» Recusa em participar do estudo.

3.7 PROCEDIMENTOS E ANALISE DOS DADOS

O contato com os consumidores sera estabeiecido via e-maii.

O protocolo da pesquisa sera realizado em um Unico momento, o participante
sera exposto ao video da campanha e em seguida respondera ao questionario.

Os dados guantitativos serdo tratados com a analise estatistica adequada €,
em relacao aos aspectos qualitativos da pesquisa, REY (2005) infere que uma das
maneiras mais utilizadas na anélise e processamento de contelidos abertos e pouco
estruturados € a analise de conteldo. Esta t&cnica tem apoio na codificagao da
informacé&o em categorias para dar sentido ao material colhido. Os dados deverdo
ser organizados e divididos em categorias € sub-categorias com destaque dos

assuntos por relevancia efou repetico.
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3.8 ASPECTOS ETICOS

Anterior a qualquer coleta de dados, o projeto devera ser avaliado pelo
Comité de Etica em pesquisa da Faculdade Reinaldo Ramos (FARR) e os
sonsumidores deverao concordar, de forma voluntaria, em participar do estudo, apds
conhecer os objetivos do mesmo e assinar o Termo de Consentimento Livie e

Esclarecido.

3.9 PROBLEMAS METODOLOGICOS

Resisténcia do consumidor em aceitar participar apdés a explicagéo dos

objetivos da pesquisa,

Dificuldade de compreenséo em relagéo a aplicagac do questionario.

Dentro dessa perspectiva os profissionais de marketing buscam alcancar a
auto-imagem ideal de seu ptiblico-alvo ou manter a auto-imagem real e promover a
identificagdo com seu produto dentro do universo dos seus consumidores. Levando
em consideragao que h& uma exclusividade na auto-imagem de cada individuo,

existe uma distingdo em relagéo a que grupo esse individuo pertence.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A entrevistada 01 & do sexo feminino tem 26 anos, & Pds-graduada,
g

funcionaria piiblica & consome bebidas alcodlicas ha aproximadamente 11 anos.

O entrevistado 02 é do Sexo masculino tem 28 anos, tem ensino superior

completo, publicitério € consome bebidas alcodlicas ha aproximadamente 12 anos.
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potencial da cerveja Heineken e as experiéncias vividas em relacdo a marca

Heineken.

O contetido das entrevistas e a analise dos dados s&o apresentados a seguir:

4.2 SOBRE A MARCA

1. Vocé consome a cerveja Heineken com que freqgiiéncia?
Entrevistada 01: Pouca frequéncia, pois a marca € vendida em poucos
estabeiecimentos da minha cidade.

Entrevistado 02: Sim

Entrevistado 03: Sempre que possivel.

Entrevistado 04: 03 em 03 meses

Entrevistado 05: Em média 02 vezes por meés

Entrevistado 06: Nao com muita frequéncia

Entrevistado 07: Uma vez a cada dois meses

Entrevistado 08: Sim

Entrevistado 09: Pouco

Entrevistada 10: Sim

Em relagio a cerveja Heineken, todos os entrevistados ja tiveram de aiguma
forma, experiéncias com o produto. Aiguns com mais frequéncia e outros nao.
Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2007) o comportamento habitual de compra
envolve crencas sobre a marca e séo formadas por aprendizagem passiva, ou seja,
os profissionais de marketing estao sempre repetindo seus antincios na midia, dessa
forma estimulando o consumidor a fazer associagbes em relacgo as marcas
concorrentes na tentativa de reforgar vinculos com o consumidor e fazendo com que

ele escolha a marca com mais frequéncia.

2. Onde costuma consumir a cerveja Heineken?
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Entrevistada 01:

Entrevistado 02:
Entrevistado 03:
Entrevistado 04:
Entrevistado 05:
Entrevistado 06:
Entrevistado 07:
Entrevistado 08:
Entrevistado 09:

Entrevistada 10:

Em casa e nos bares gue consigo encontra-la.

Restaurantes, bares e em casa.

Restaurante, bares, eventos com familia e/ou amigos.
Em casa.

Num bar ou em casa.

Em casa ou na casa de amigos

Bares, casas de amigos, &im casa

Em casa e bares.

Em casa, ou eim bares.

Em bares e em minha casa.

Percebe-se que os entrevistados t&m preferéncias parecidas em relagao aos
locais de consumo, esse comportamento sempre estd associado a locais onde as
pessoas se sentem bem, geralimente associa-se 0 Consuimo de cerveja em bares ou
pubs. Os habitos de consumo desse tipo de produto estdo tomando uma nova

roupagem, ainda ha os que preferem os bares, mas todos, de alguma forma

consomem cerveja em casa.

3. Com guem?
Entrevistada C1:
Entrevistado C
Entrevistado 03:
Entrevistado 04:
Entrevistado 05:

Entrevistado 06:

Entrevistado 07:

Entrevistado 08:

Colegas de trabalho e amigos.

: Amigos.

Conjugue elou Familiares efou Amigos.
sozinho ou com minha esposa.
Amigos.

Com os amigos.

Amigos, sozinho.

Amigos, namorada e familiares.




Entrevistado 09: Amigos.

Entrevistada 10: Com amigos € meu marido.

Os entrevistados mostram que consomem o produto em locais em comum,
percebe-se que os habitos de consumo estdo direcionados a momentos de

sociabilidade, ou seja, momentos em familia ou com amigos.

SCHIFFMAN e KANUK (2009) afirmam que em termos de influéncia relativa,
depois da familia do individuo, os amigos estdo mais aptos a influenciar nas suas
decisGes de compra, no caso da cerveja Heineken, os amigos estdo presenies na
maioria das respostas. Reconhecendo essa influéncia, os profissionais de marketing

r

focam suas pecas publicitarias, em se falando de bebidas, em situacbes de
sociabilidade e felicidade entre as pessoas na hora do consumo, reforgando a
lembranga da marca na hora da escolha da compra quando se tem duas pessoas ou

mais.

Em algumas respostas percebemos a influéncia do casal na situagao de
consumo, SCHIFFMAN e KANUK (2008) falam que a influéncia do marido € da
gsposa sobre uma determinada situagdo de consumo depende em parte da

categoria do produto.

4. Como vocé percebe as propagandas da cerveja Heineken veiculadas na TV?
P P

Entrevistada 01: Transmitem a idéia de pessoas de "bom gosto" e apaixonados pela

cerveja.
Entrevistado 02: Mostram o prodiio de forma diferenciada, sem tanto apelo a

bebida, mas sim ao universo onde ela se encontra.

Entrevistado 03: Sempre com diferencial, com denota¢cées de momentos do dia-a-
dia.

Entrevistado 04: Criativas.
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Entrevistado 02: N&o. Eu consumo antes mesmo das propagandas serem

massificadas no Brasil. Influéncia do mercado paulista, onde ela € mais comum.

Entrevistado 03: Sim.
Entrevistado 04: Nao.
Entrevistado 05: Sim
Entrevistado 06: Sim, pelo menos no sentido de conhecer o produto

Entrevistado 07: Sim. Mas eu conheci a marca muito anos antes de comecar a
beber. As propagandas influenciaram mais no sentido de me fazerem lembrar da

marca na hora de comprar/escoiner.

Entrevistado 08: Com certeza, afinal, ninguém comega a tomar cerveja porque
gosta. E uma marca mundialimente consolidada, estando em diferentes midias.
Pelo menos a primeira experiéncia feita oriunda da sua comunicacgao diferenciada. E
depois dessa primeira experiéncia, ai sim, vocé acaba fisgado pela qualidade

diferenciada do produto.

o |

Entrevistado 08: N&o. No geral, esses anulncios reforgam o poder de lembranga da

marca, mas, nhao necessariamente influenciam minha itomada de deciséo

diretamente.

Entrevistada 10: Sim

O conceito de criagéo devem ser airacntes para que possam dar vida a idéia
central da mensagem, desta forma, KOTLER e ARMSTRONG (2007) falam que os
apelos da propaganda devem ter trés caracteristicas, devem ser significativos,
criveis e distintivos. Significativos porque devem destacar os beneficios do produto,
criveis porque os consumidores devem acreditar que os beneficios sdo reais e
distintivos porgue os consumidores devem acreditar que o produto & melhor quer o

concorrenie.

KOTLER e ARMSTRONG (2007) falam que a mensagem pode ser executada
de varias formas, elas podem mostrar cenas da vida real, estilos de vida, fantasia,

musical e assim por diante. Na pega em guestéo, o estilo da fantasia € musical &
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bastante forte, isso resulta na anélise desta questdo da entrevista, onde a maioria
dos entrevistados se sentiram influenciados a consumir o produto sob influencia do

filme veiculado na TV.
6. Quais valores essas propagandas passam para VocE?

Entrevistada 01: Que consumiir cerveja € um ato prazercso € benéfico.
Entrevistado 02: Quem bebe Heineken € descolado e bem sucedido.

Entrevistado 03: Humor e Surpresa.

Entrevistado 04: Exclusividade.

Entrevistado 05: Sucesso profissional / pessoal, humor, amizade / companheirismo.
Entrevistado 06: Divers&o, reuniao coim 0s "chegados".

Entrevistado 07: Diversao, afrojo, masculinidade.

Entrevistado 08: Jovialidade, Modernidade, Diversdo, descontragao.

Entrevistado 09: N3o sei se posso chamar isso de valor mas, $0 consegui enxergar

a questdo do status. Ele & "o cara", cheio de habilidades, querido por todos, a

atragdo a parte.
Entrevistada 10: Estilo, poder e fantasia.

C que faz uma marca ser reconhecida pelos consumidores como algo de
valor? O gue faz com gue consumidores percebam maiores beneficios em algumas
marcas em relacdo a outras quando, na maioria das vezes, oferecem O mMesMo
produto?. KELLER E MACHADO (2007) afirmam que 0s valores cenirais da marca

sh0 os conjuntos de associagdes abstraias, ou seja, os atributos e os beneficios,

que podem servir como base para o posicionamento em termos de sua relagéo com
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as demais concorrentes. NO caso dos nossos entrevistados, 0s valores em relagéo a

marca estao bastante claros e definidos, sempre associados a diversao.

7. O que vem na sua mente quando vocé se recorda das situagGes em que

consumiu a Heineken?

Entrevistada 01: Momentos relaxantes € de descontragao.
Entrevistado 02: Momentos de descontragao, momentos legais.
Entrevistado 03: Festa e descontragao.

Entrevistado 04: Prazer.

Entrevistado 05: Amizade de verdade.

M

Entrevistado 06: Diversao, reunido com os "chegados
Entrevistado 07: Diversao, amizade, conversas.
Entrevistado 08: Prazer e alegria, pois até mesimo 0S micos sdo apreciaveis.
Entrevistado 09: Situagtes de descontracéo e alegria.

Entrevistada 10: Momentos bons, descontraidos e boa companhia.

KELLER E MACHADO {2007) afirmam que as emocdes despertadas por uma
marca podem ficar tao fortemente associadas a ela que continuar&o acessiveis por
muito tempo na mente dos consumidores e citam alguns tipos de sentimentos sobre
a marca: ternura, diversao e entusiasmo. A ternura esta associada a sentimentos
confortéveis, calma e paz em relagdo a marca. A diversdo estd associada a
felicidade e jovialidade, O entusiasmo se refere a sensagao que 08 consumidores

t&m sobre esta experimentando algo especiai, sentimentos de estarem vivos.

Sendo assim, fica claro que nessa guestdo, 0s entrevistados associam a
lembrancas a momentos felizes em relagdo & marca. Esses sentimentos, segundo

os autores, s&o experienciais € imediatos e aumentando em nivel de intensidade.

8. Descreva como vocé se sente ao consumir a cerveja Heineken?

i
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Entrevistada 01: Tenho a sensacdo de bem estar, ao degusiar uma boa cerveja.
Entrevistado 02: Bem, integrado com as pessoas que me cercam, satisfeito.

Entrevistado 03: O fato do saber ser diferencial das demais, a ceiveja proporciona

um diferencial e destague de status.

Entrevistado 04: Orgulhoso de ter escolhido uma 4tima cerveja. um presente para

mim mesmo.

Entrevistado 05: Quase como um irlandés tomando uma cerveja num show do U2

numa praga em Dublin, na comemoragao de um aniversario do IRA.

Entrevistado 06: Muito bem, sem coritar que no dia seguinte n&o ha ressaca pela

qualidade do produto.

Entrevistado 07: Confortavel, sentido prazer na bebida e na compaiihia.

Entrevistado 08: E como se o primeiro goie do produto abrissem as porias para

momentos diferenciados.

Entrevistado 09: Tomando uma cerveja de sabor diferenciado e impar.

Entrevistada 10: Bem e consumindo um produto de qualidade.

Os autores KELLER E MACHADO (2007) ainda citam sobre sentimentos
relacionados mais intimos e duradouros sobre marcas, estdo relacionados a
seguranga, aprovagao social e auto-estima. Em relacdo a seguranca esta associada
a conforto e autoconfianga, em se falando da aprovagdo sociai, 0s consumidores
experimentam sentimentos positivos em reiagao a reagbes de outias pessoas. A
auto-estima estad relacionada aos consumidores em senti-se melhor consigo

mesmos, experimentando assim, sentimentos de orgulho e realizacao.

Esses sentimentos duradouros em relagédo a marca estdo claros em relagao
a0s entrevistados dessa pesquisa, lembrando qué esses sentimentos em relacéo a
marca so afetam de forma positiva se as experiéncias com 0s consumidores forem

relacionadas a momentos de felicidade e bem-estar.
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4.3 SOBRE O FILME:

1. Vocé se sentiu influenciado pelo heréi do filme em consumir a cerveja
Heineken?

Entrevistada 01: Sim.
Entrevistado 02: Nao

Entrevistado 03: Nao

Entrevistado 04: Nao

Entrevistado 05: Sim.

Entrevistado 06: Sim

Entrevistado 07: Sim

Entrevistado 08: Sim, afinal, quem nao desegja ser '
Entrevistado 09: N&o pelo her6i, mas, por ver a gairafa, lembrar da marca €
despertar o desejo de consumir o produto.

Entrevistada 10: Nao

Para SCHIFFMAN e KANUK {20098), com poucas excecdes, 0s personagens
comerciais servem como porta-vozes exclusivos para uim determinado produto. Em
alguns casos, agregam um tipo de personalidade ao produto tornando-o mais
amistoso, ou seja, afetaim favoravelmente a confianca dos consumidores em relagéo
ao produto. Embora n&o seja uma fegra gué essas personagens comerciais sejam
motivadores na hora da compra, em alguns casos agregam valores ao produto
porque gera uma percepgao de confiancga, gerando uma atitude em relacao a marca

por parte dos consumidores.
2. Vocé se peicebe no herdi do filme?

Entrevistada 01: Sim.

Entrevistado 02: Nao.
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Entrevistado 03: Nao.

Entrevistado 04: Nao.

Entrevistado 05: De certa forma.

Entrevistado 06: Com certeza.

Entrevisitado 07: Sim.

Entrevistado 08: Talvez em algumas ocasibes, no meu caso, gosto de ser visto
como o cara simpatia seja onde eu esteja.

Entrevistado 09: Nao

Entrevistada 10: Sim, acredito que guem assisie ao filme senti-se um pouco parte

dele.

Se falando de comportamento do consumidor, SCHIFFMAN e KANUK (2008)
afirmam que do ponto de vista do consumidor, é provavel que essas oportunidades
de uma nova personalidade ou de alterar o eu possam resultar em alteragbes formas
para o comportamento de compra, mostrando dessa forma aos profissionais de
marketing novas oportunidades de explorar vérios “eus” em relacdo a seus publicos-

alvo.

No caso do filme estudado, percebe-se gue a influencia da personagem

P T

principal do filme influenciou de alguma forma na escolha da compra, ja que alguns

consumidores se percebem no comportamento do protagonista.

3. Vocé se sentiu influenciado por alguma personagem do filme a consumir a

cerveja Heineken?

Entrevistada 01: Nao.

Entrevistado 0Z: Nao.

=
[\
o

Entrevistado 03:

Entrevistado 04: Nao.
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Entrevistado 05: Sim.

Entrevistado 06: Sim.

Entrevistado 07: Nao.

Entrevistado 08: A personagem principal € claro, eu quero € ser "o cara".
Entrevistado 09: Sim

Entrevistada 10: Nao.

No caso do filme em si, ele também oferece a oportunidade do teiespectador
perceber vérias personagens que interagem diretamente com o protagonista, o filime
se passa em uima festa com pessoas exoéticas interagindo entre si, baseado nas
respostas da entrevista, nota-se que por mais que outras personagens aparecam em
primeiro plano, o heréi do filme ainda continua sendo o foco principal por parte dos
entrevistados, mostrando que a personagem principal representa melhor a auto-

imagem dos consumidores.

4.4 A CAMPANHA THE ENTRANCE E A AUTO-IMAGEM

A nova campanha da heineken, com um filme intitulado "The Entrance”.
Criado por Wieden + Kennedy Amsterdam, e os executivos diretores de Criacao:
Mark Bernath, Eric Quennoy, Diretor de arte: Alvaro Sotomayor, Redag&o: Hoard
Roger, Carlo Cavallone, Transmissdo Diretor: Erik Verheijen, Produtor: Tony
Stearns, Grupo Diretor de Conta: Clay Mills, Gerente de Conta: Jasmina Krnjetin,
Diretor de Planejamento: Martin Weigel, Os gerentes de negécios Assuntos: Karen
Crossley, Julie Balster, Diretor de Arte Digital Content: Philip Brink, Copywriter
Contetdo Digital: Hugo van Woerden, Produtor de Contetido Digital: Ross Plumimer,
"Making of" Cinegrafista: Rene Pannevis, Companhia de Producao: Sonny, Diretor:
James Bond Fredrik, Produtor: Alice Grant, Diretor de Contetido Digital: Nick Rutter,
Fotografo de Contetdo Digital: Hugo Stenson, Produtor de Contetudo Digital: Carla
Genoud. A musica, "The Golden Age", é da banda dinamarquesa The Asteroids

(Galaxy Tour.
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A Campanha inclui ainda onze VTs teasers que revela os segredos das
principais personagens do filme principal, e seivem para centrar o expectador sobre

a proposta da campanha.

A campanha em questdo trabalha diretamente os valores e sentimentos dos
seus consumidores, dessa forma, as associagbes de maica € a forga do mix de
marketing estabelecido peia agéncia de propaganda Wieden + Kennedy Amsterdam
criadora da peca, podem inteiferir diretamente nas experiéncias dos consumidores

coim o produto.

KOTLER e ARMSTRONG (2007) afirmam que todo individuo possiii uma
personalidade distinta que essa personalidade interfere diretamente no

comportaimento do consumidor em ralagdo a escoiha na hora da compra.

KOTLER e ARMSTRONG (2007) falaim gue marcas tém personalidade € que
os consumidores tendem a escolher as marcas qgue tem a ver com sua propria

personalidade.

KELLER E MACHADO (2007) afirmam que marcas podem assumir tragos de

personalidade, tanto marcas como pessoas podem ser caracterizadas como
“moderna”, “fora de moda”, “cheia de vida” ou"exdtica.

Sendo assim, a personalidade da marca pode ser definida como um conjunto

de caracteristicas humanas associadas a uma determinada marca, ou seja, a

relacao que as marcas estabelecem com os consumidores, essa ieiagao as vezes &

tdo forte que produtos e servigos chegam a ser tratados como pessoa, ou seja,
—

qualificados através de caracteristicas usuaimente utilizadas para se referir a

humanos, os estudiosos chamam isso de personificagdo da marca.

A personalidade da marca funciona como um estimulante para compra,
gerando um feedback positivo em relagéo a marca. KOTLER e ARMSTRONG (2007)
afirmam que apos enviar a mensagem ao publlco o comunicador deve pesquisar o
efeito que ela causou sobre o publico-alvo, falam ainda que devem perguntar acs

membros do publico-alvo se eles lembram da mensagem, quantas vezes a viraim € o
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quanto se recordam, e também de como se sentem em relacdo a €la € suas

relagGes e atitudes guanto ao produto, a empresa € a marca.

Com base nessa premissa, foi realizada uma entievista com dez
consumidores em potencial da cerveja Heineken, com faixa etaria entre 20 € 35
anos que residem nos estados da Paraiba € Pernambuco, de ambos 0s sexas, com

ocupacao e escolaridades diferenciadas, apresentando em coimum, uma relagao de

afinidade e auto-imagem em relacéo a cerveja Heineken.
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5. CONCLUSAO

A andlise deste descrito sao dirigidos a um produto especifico, usado coim a
intencao de verificar o comportamento dos consumidores e sua auto imagem em
termos de atitudes & crengas para saber até que ponto os consumidores consideram

que a marca possui atributos impoitantes.

No primeiro estagio dos objetivos, tracando um perfil dos consumidores, todos
com estilos de vida similares. Os resultados da pesquisa e dos estudos permitiram
um melhor entendimento no processo de escolha do consumidor, através da
inclusdo nas analises de diferencas individuais. A influéncia da auto-imagem em
relagdo a provavel escotha com consumidor em relacdo ao produto também foi
explorada. Na pesquisa também fica claro gue o estilo de vida também afeta a

formacgao da escolha.

O estudo amplia o entendimento do papel da visualizagdo e o envolvimento
no processo final de escolha, tanto do ponto de vista do marketing como da

psicologia. A influncia visual do filme em questdo & bastante perceptivel nos

entrevistados, percebe-se giie € um fator determinante no processo de decisao de
coimpra.
Identificando as diferentes associacbes de desempenho e imagem de imaica

analise das respostas, vistas individualmente, constatou-se que alguns individuos
reagiram de forma positiva & exposigéo do video, ja gue foi iembrada outra peca
publicitaria da marca Heineken, visto que se trata de uma marca patrocinadora da

UEFA Champions League, campeonato de futebol europeu.

Conclui-se ainda que no presente estudo, através da analise das respostas
dos dez entrevistados, os consumidores tém uma afinidade real com a marca
Heineken que foi reforcada pela id cagdo com o herdi, protagonista da peca
publicitaria em guestdo, e que se sentem influenciados em consumir a cerveja

Heineken por comparem sua auto-imagem a figura do herdi.
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Observa-se que ¢ estabelecimento de um modelo de avaliagao que permita

avaliar a percepcao no comportamento de compra. As informagGes obtidas neste
trabalho permitirdo & empresa definir, avaliar e desenvoiver estratégias de agdes

para pontos de venda e marketing promocional.

Conclui-se entdo que o apelo nas pecas publicitarias levando em
consideracgdo a auto-imagem associado ao meio de marketing corretamente aplicado

pode ser decisivo na decisdo ae coimpia.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Perfii
1. Sexo?
2. ldade?

3. Escolaridade?
4. Ocupacao/Trabaiho?
5. Ha quanto tempo consome bebidas alcodlicas?

Sobre a Marca
6. Vocé consome a cerveja Heineken com que frequiéncia?

=

Onde costuma consuimir a cerveja Heineken?

8. Com guem?
9. Como vocé percebe as propagandas da ceiveja Heineken veiculadas na T™V?

10.Vocé acha que as propagandas da cerveja Heineken influenciaram para a sua
tomada de decisao na escoiha da marca?

11.Quais valores essas propagandas passam para vocé?

12.0 que vem na sua mente quando vocé se recorda das situagbes em que
consumiu a Heineken?

13.Descreva como Vocé se sente ao consumir a cerveja Heineken?

Sobre o fiime:

14.Voceé se sentiu influenciado pelo her6i do filme a consumir a cerveja
Heineken?

15.Vocé se percebe no herdi do filme?

16.Vocé se sentiu influenciado por alguma personagem do filme a consumir a
cerveja Heineken?



