>
-~ CEUB

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA — UniCEUB

FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS — FATECS
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL

HABILITACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

PROFESSOR ORIENTADOR: MAGDA DE LIMA LUCIO

Segmentacao de mercado e discurso
A influéncia na construcéo de identidades

Jamily Barreira Rocha
2058045/2

Brasilia, Junho de 2009

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Jamily Barreira Rocha

Segmentacao de mercado e discurso
A influéncia na construcéo de identidades

Trabalho apresentado a Faculdade de
Tecnologia e Ciéncias Sociais Aplicadas,
como requisito parcial para a obtencao ao
grau de Bacharel em Comunicagdo Social
com habilitagio em Publicidade e
Propaganda no Centro Universitario de
Brasilia — UniCEUB.

Prof2. Dr2. Magda de Lima Lucio

Brasilia, Junho de 2009

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Jamily Barreira Rocha

Segmentacao de mercado e discurso
A influéncia na construcéo de identidades

Trabalho apresentado a Faculdade de
Tecnologia e Ciéncias Sociais Aplicadas,
como requisito parcial para a obtencdo ao
grau de Bacharel em Comunicagdo Social
com habilitagio em Publicidade e
Propaganda no Centro Universitario de
Brasilia — UniCEUB.

Banca Examinadora

Prof2. Dr2. Magda de Lima Lucio
Orientadora

Prof. Roberto da Silveira Lemos
Examinador

Profé. MSc Ursula Betina Diesel
Examinador

Brasilia, Junho de 2009

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Dedico esta pesquisa a minha familia, que
sempre me apoiou em todas as escolhas.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

AGRADECIMENTO

Aos meus pais, Maria de Fatima Barreira
da Rocha e Joab Pereira da Rocha, pelo
carinho, apoio e preocupagcdo em me
proporcionar uma educagéo exemplar.

Agradeco, também, a minha irma
Jaqueline Barreira Rocha, pelo
companheirismo de sempre.

Aos professores, pela paciéncia e
incentivo em encarar os desafios com
profissionalismo e ética.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

RESUMO

Este projeto visa relacionar a estratégia de segmentacdo de mercado e o
discurso usado, que atualmente é considerada a base para o sucesso das a¢fes de
marketing, com a questdo da identidade. Tem-se como proposta analisar as
diferentes mudancas que ocorreram na sociedade em fungdo do consumismo e
compreender de que forma essa estratégia estaria impactando na concepcao que o
homem faz de si mesmo e da maneira que deseja ser representado perante a
sociedade. Para tanto, o estudo propde a juncédo de uma abordagem sob o prisma
do marketing e de aspectos socioldgicos.

Palavras-chave: 1. Segmentacdo de mercado, 2. Discurso, 3. Identidade, 4.

Consumismo.
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1. INTRODUCAO

Com as rapidas mudancas que estruturaram os modos de vida da
sociedade moderna, o homem passou a se tornar um individuo cada vez menos
unificado com relacédo aos seus valores e a sua identidade. Atualmente, a industria
do consumo tende a oferecer a possibilidade do sujeito reconhecer o seu proprio

“eu” enquanto assume as caracteristicas atribuidas aos produtos.

O discurso de segmentacdo de mercado, tdo valorizado pelas
empresas ao montarem suas estratégias de marketing, visa separar um grupo de
interesse e investir seus esforcos para satisfazer os anseios desses consumidores.
Essa estratégia, aliada aos investimentos em pesquisas, da a possibilidade de
direcionar com maior precisdo o discurso de vendas — publicidade — e oferecer

aquilo que o consumidor deseja, até mesmo em seu inconsciente.

Essa estratégia de vendas esta cada vez mais atrelada a formacéo da
identidade. Busca-se, através do discurso publicitario, criar uma personalidade ao
produto e esta passa a ser adotada pelo homem. O sujeito tem a oportunidade de
assumir varias posicdes sociais, podendo adquirir diferentes identidades desde que
compre o produto correspondente.

Este trabalho tem como objetivo aprofundar o conhecimento nas areas
de marketing e nos estudos sociolégicos para descobrir como o discurso de
segmentacédo esta impactando na construcdo da identidade do individuo. A proposta
é relacionar, por um prisma critico, consumo e identidade e descobrir se essa nova
conjuntura da sociedade estaria contribuindo para que o individuo vivenciasse uma

crise de identidade.

Para tanto, a metodologia aplicada neste trabalho abrange pesquisas
bibliograficas e artigos publicados em meio eletrbnico, que englobam diferentes
obras das areas de marketing, sociologia e historia.

Na primeira parte foi analisada a maneira com que o homem passou a
se relacionar com o consumo ao longo dos anos, desde a ética religiosa protestante.
Foram destacados os principais acontecimentos que causaram alteracbes na

estrutura da sociedade através do consumo.

No segundo capitulo, foi adotada uma visdo mercadoldgica,
procurando conceituar e compreender a importancia da estratégia de segmentacao
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de mercado para as empresas. Foi possivel tracar o seu desenvolvimento para
atender os objetivos de marketing, além de destacar a importancia das pesquisas,
dos bancos de dados e do discurso publicitario para garantir maior poder de

persuasao perante os consumidores.

Por fim, buscou-se analisar como a identidade é construida e como o
homem se relaciona com ela, para entdo fazer uma comparacdo quanto a sua
formacéo perante os elementos propostos pela sociedade de consumo, em especial

o discurso de segmentacéo de mercado.
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2. CONTEXTUALIZACAO HISTORICA DO CONSUMO

Os primeiros indicios do pensamento capitalista foram revelados por
Weber na obra em que tratou da influéncia da religido no desenvolvimento
econbmico da sociedade Ocidental. Pela perspectiva weberiana, a ética protestante
introduziu na populagao, em particular do norte da Europa e dos Estados Unidos, um
modelo especifico de producao. (SEVERIANO, 2001).

De acordo com a ética religiosa protestante, a salvacédo divina era por
predestinacéo e os crentes deveriam ficar atentos a sua conduta, levando uma vida
totalmente voltada para o espirito. Esse pensamento fez com que os puritanos
trabalhassem de forma ardua e incessante, acreditando que o lucro gerado deveria
ser revertido para o incremento da propria producdo, negando a possibilidade de

usufruir o excedente.

Segundo Severiano (2001, p.63):

Produzir com éxito, além de seus aspectos explicitamente econémicos,
possuia, fundamentalmente, uma dimensdo simbdlica: significava estar
dentre os eleitos por Deus, o0 que, em Ultima instancia, parece revelar um
elemento de “distingdo”, como fator motivacional.
Como a relacdo com o consumo seguia essa mesma doutrina, sendo
considerado pecado investir no luxo e no gozo de bens materiais, tal comportamento

acabou resultando no aumento da produtividade e no acumulo de riquezas.

Contudo, foi no século XVIII, periodo em que a burguesia buscava sua
ascensao na sociedade se utilizando dos ideais pregados na Revolucdo Francesa e
nos principios da Razao para garantir o poder, que se passou a notar, muito
discretamente, os primeiros sinais do desenvolvimento de uma sociedade pautada

no consumo de massa.

Ainda que com tal perspectiva, nessa época ndo havia uma economia
de mercado estruturada para o consumo de bens materiais e culturais que fosse
acessivel a todas as camadas da sociedade. Os produtos eram direcionados apenas
aos nobres, como afirmou Goncgalves (2008 apud LIMA, 1982, p. 29-104) “a
producdo cultural no séc. XVIII era, notadamente, de luxo e, desse modo, restrita”,
faltando um mercado diversificado de mercadorias que pudesse atender todas as
classes.
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Ja o século XIX foi marcado pelo avanco da economia de mercado, em
razao da racionalizacdo financeira, facilidade em contratar mao-de-obra barata e

gracgas a reestruturacdo dos sistemas que coordenam a sociedade.

O sistema capitalista dessa época era baseado praticamente na
producdo de artigos industriais. A preocupacao inicial era desenvolver os
maquinarios para as atividades de industrializacao e, conseguinte, produzir somente
aqueles artigos que fossem considerados como basicos para a sobrevivéncia, ao

contrario de antes, em que os artigos de luxo eram mais valorizados.

Apesar de ter sido nesse periodo em que a tecnologia passou a ser
incorporada no processo de producdo, ndo era possivel desenvolver produtos em
série para o consumo em massa. “[...] E insuficiente também a demanda: o mercado
esta em fase de expansao”. (GONCALVES, 2008, p.20).

Mas é ainda no século XIX que surgem os veiculos de massa, que
buscam se aprimorar e promover 0 acesso a cultura de todas as camadas sociais. A
comunicacdo, entdo, passa a adquirir um carater unilateral quando desempenhada

pelo processo industrial.
Para Beltréo e Quirino (1986, p.56):

Ao transmudar-se a natureza do processo para industrial, a verticalidade se
imp6s: trata-se agora, de um conjunto de operacdes eminentemente
técnicas, produzidas unilateralmente pelo comunicador, que é sempre
grupal e sempre utiliza meios artificiais e de manejo complexo. Ele tem de
dirigir a um receptor massivo, denominado audiéncia, que € andnimo e
disperso, o que conduz a uma relacdo dialogal “sui generis”. Nesta, o
receptor, como um todo, jamais pode operar a mensagem de retorno: a
reacdo é individual ou grupal — em qualquer caso, parcial — e através de
modalidades e canais diversos dos empregados pelo comunicador.

Desse modo, os meios de comunicagdo de massa (MCM) se diferem
dos demais ndo por serem globalizantes ou por se oporem a direcionar suas
mensagens a um grupo restrito de individuos, mas por poderem contar com esse
advento tecnoldgico que realiza a mediacdo da comunicacdo e os tornam capazes,

cada um dentro de suas possibilidades, de multiplicar a mesma mensagem
indefinidamente. (NETTO, 1972).

Em meio a essa transformacéo, Santaella apresenta os tipos de cultura
gue até entdo se encontravam definidos nas sociedades ocidentais:

[...Jde um lado, a cultura erudita das elites, de outro lado, a cultura popular,
produzida no seio das classes dominadas. O advento da cultura de massas
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a partir da explosdo dos meios de reproducdo técnico-industriais — jornal,
fotografia, cinema -, seguida da onipresenca dos meios eletrdnicos de
difusdo — radio e televisdo — produziu um impacto até hoje atordoante
naquela tradicional divisdo da cultura em erudita, culta, de um lado, e
cultura popular, de outro. Ao absorver e digerir, dentro de si, essas duas
formas de cultura, a cultura de massas tende a dissolver a polaridade entre
o popular e o erudito, anulando suas fronteiras. (SANTAELLA, 2000, p. 48).

E foi no século XX, com a sociedade de massa e de consumo ja
estruturada que, especificamente, em 1929 ocorreu uma crise no sistema capitalista:
a chamada crise da superproducdo. Essa crise ocorreu em virtude do crescimento
desproporcional do setor de bens industriais em relacdo ao setor de producéo de

bens de consumo.

Por ser fundamentada pela falta de demanda, a alternativa encontrada
para se desvencilhar da crise era incentivar o publico a consumir além do
necessario, visando evitar um estrago ainda maior no sistema. “Trata-se, sobretudo,
de mobilizar, fazer circular e consumir o excedente produzido”. (SEVERIANO, 2001,
p.67).

Essa crise teve um desfecho temporario com a Segunda Guerra
Mundial, época esta que quando chegou ao fim, também proporcionou grandes
mudancas na sociedade, principalmente quanto ao desenvolvimento da cultura de

massa.

A criacdo de novas técnicas industriais de producdo durante a guerra,
contribuiu para que 0s produtos passassem a ser fabricados em série, o que
resultou em uma maior variedade de bens a serem oferecidos, distribuidos em

varios géneros e ao alcance de todos.

Como afirmou Polistchuk e Trinta (2003, p.38):

Anuncia-se 0 que, inescapavelmente, sobreviria e ndo tardaria a impor-se a
uniformidade requerida a produtos que devem convir a todos, agradar a
todos — ainda que o preco a pagar seja 0 de sua insipidez ou de sua
efémera duracdo. Em meio a essa producdo macica e ‘massiva’, ganhou
relevo o ‘hamburguer cultural’, que é a mesma coisa para todos, em grande
guantidade e servida agora.

Com o avanco tecnolégico na area da comunicacdo e todas essas
mudancas ocorridas na sociedade, a comunicacdo de massa se torna instrumento
de fundamental importancia na divulgacdo de informagbes aos mais variados

grupos, além de facilitar e democratizar o acesso a cultura.
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Segundo Beltrdo e Quirino (1986, p. 119):

[...] Os novos meios trouxeram para dentro de nossos lares uma “realidade”
exterior, um “mundo” fabricado industrialmente, padronizado, que liquidou
ou ameaca extinguir aquela construcdo gradual e privada do homem das
anteriores centlrias. Esse novo mundo estd agora ao seu alcance, a sua
vista e se vai imprimindo insensivelmente, e quase irresistivelmente, em
seu espirito. A minha realidade foi substituida pela nossa realidade, ou
melhor ainda, pela realidade deles, os controladores dos MCM.

Apesar da sociedade de massa ter proporcionado ao individuo uma
maior libertacdo, existe um preconceito com o termo “comunicacdo de massa”, que
aparenta sugerir, como afirmou Netto (1972, p. 25), “[...] uma espécie de publico
atomizado, constituido de individuos anbnimos, desarraigados, isolados,
empobrecidos em suas relagdes interpessoais”.

A funcdo dos meios de comunicacao é passar uma mensagem que vai
desde educar a persuadir o publico. Apesar do destinatario dificiimente ter acesso
direto as suas reacdes, esse publico responde e reage de alguma forma, que pode

ser satisfatéria ou ndo na visdo de seu destinatario.

Portanto, para Netto (1972, p. 26):

[...] se no passado era comum conceber a acdo e os efeitos dos MCM em
termos de “seringa de injecdo” ou “esponja”, considerando-se o ser
humano como uma entidade passiva, pronta para absorver como esponja o
gue quer que os MCM oferecessem, presentemente ndo é mais possivel
aceitar o efeito da CM como um efeito de tipo direto, de um estimulo sobre
um objeto. Seres humanos conforme escreve Dexter e White (1964), ndo
sdo bolas de bilhar, manipuladas por pistas externas. Possuem um
passado e participam de grupos, o que quer dizer que interpretam e
modificam o significado dos estimulos que recebem. Sédo também capazes
de integrar suas respostas a varios estimulos mais ou menos simultaneos,
de modo que a acéo resultante difere grandemente daquela que a simples
adicdo ou subtracdo sugerida.

A partir das duas Ultimas décadas do seéculo XX, os meios de
comunicacdo de massa ja contam com melhores recursos gerados pelas tecnologias
oriundas da Guerra Fria no setor de eletronica e informatica. Assim, conseguem
tornar mais dinamicos os servicos oferecidos e se estabelecer cada vez mais
acessivel mundialmente. Como afirmou Gongalves (2008, p. 25) “ao difundir
producdes locais ou nacionais, ou mesmo ao criar producdes globais, a industria
cultural colaborou para formar uma espécie de cultura de massa de ambito mundial”.
Sao informacfes oriundas dos mais diversos segmentos que sao distribuidas

instantaneamente no mundo inteiro.
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Segundo Santaella (2002, p. 54):

Como se ndo bastasse as instabilidades, intersticios, deslizamentos e
reorganizagfes constantes dos cenarios culturais midiaticos p6s modernos,
desde meados dos anos noventa, esses cenarios comecaram a conviver
com uma revolucdo da informacdo e da comunicacdo cada vez mais
onipresente, que vem sendo chamada de “revolucéo digital”.

Como fator propulsor dessa mudanca esta a possibilidade de converter
as mais variadas mensagens e modos de apresentacdo para uma linguagem
unificada e acessivel a todos através do computador. Essa integracdo também inclui
a armazenagem e manipulacdo, além de outras facilidades, de dados que sao
codificados nas mais diversas midias. (SANTAELLA, 2002).

Diante de todas essas mudancas, 0 homem comeca a viver uma nova
experiéncia de consumo — baseado na obtencdo de bens e de suas sucessivas e
rapidas mudancas. A partir desse momento, o individuo passou a valorizar as

imagens, a fantasia e a viver em um mundo onde tudo é espetacularizado.

O beneficio funcional ndo é o principal atrativo do objeto, que agora
ganha muito mais destaque pelos seus valores agregados, usado como um
referencial na construcdo da identidade dos individuos e de sua relacdo com os
demais membros da sociedade.

Para Politschuk e Trinta (2003, p. 144):

Perdido em um labirinto de imagens, o ser humano deste novo tempo
habita um mundo construido por “efeitos de representacdo”, em que a
realidade oferece fortes aparéncias. A imagem passa a valer por si mesma
e ndo por aquilo a que se refira; a copia é preferivel ao original. [...] De um
modo ou de outro, é cdmodo e conveniente, se ndo for de todo desejavel,
ingressar em um mundo possivel (simulado ou tecnologicamente
inventado), sempre que o mundo real parecer inéspito.

Por valorizar tudo que € visual, o homem passa a acreditar e tomar
como verdade todas as coisas mostradas superficialmente. Tornou-se comodo
receber o que Ihe é ofertado, sempre da maneira mais rapida e facil, sem se
preocupar em promover maior reflexdo. A midia acaba por buscar cada vez mais a
melhor demonstracdo do imaginario coletivo para fazer essa representacao.

(POLITSHUK E TRINTA, 2003).
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Portanto, se antes o produto de massa era “[...] padronizado, o0 que se
justifica pelo fato de visar a atingir um mercado maci¢co, ndo sendo possivel a
empresa levar em conta os desejos de uma minoria, em oposi¢cao frontal as seus
publicos largos” (BELTRAO E QUIRINO, 1986, p.67), atualmente busca-se conhecer

e segmentar ao maximo esse publico.

Para Severiano (2001, p.88):

Se a época do consumo de “massa’, o argumento utilizado, para se
justificar a ‘democracia’ era a possibilidade de todos consumirem, agora, a
racionalizacdo ideologica se sofistica e argumenta que, diante da
‘diversidade’ de produtos, diferentes segmentos podem “eleger” os bens de
acordo com o seu ‘“estilo” [..] Nessa perspectiva, 0s homens,
supostamente, ndo teriam mais que aderir, indiferenciadamente, a qualquer
proposta de consumo, como a época de consumo das “massas”, visto que
agora o sistema o0s ‘“reconhece” em suas “diferencas”...( em suas
desigualdades).

Nessa perspectiva, 0os veiculos de comunicacdo de massa também
procuram se adaptar a esse novo modelo. Buscam se renovar e segmentar para

desempenhar sua funcao de acordo com a divisdo que agora € posta ao publico.

Essa estratégia de segmentacao de mercado, que segundo a definicao
de Lopes (2009 apud WENDELL SMITH, 1956) consiste em “ver um mercado
heterogéneo, como um conjunto de mercados homogéneos menores, para dar
resposta as diferentes preferéncias de produtos por parte de segmentos de mercado
importantes”, serve como referéncia para a criacdo das estratégias de marketing e,

também, para o discurso utilizado na comunicagéo.

Por reconhecer que cada consumidor pode apresentar caracteristicas
gue influenciam a sua decisdo de compra, seguindo diferentes anseios e
necessidades, verificou-se que, utilizando o mesmo apelo, ndo seria possivel
agradar a todos. Assim sendo, a decisdo mais vantajosa seria reunir aqueles que

tém gostos semelhantes e fortalecer as acdes em cima dessa caracteristica comum.

Contudo, apesar das profundas transformacdes histéricas na
sociedade, Severiano (2000, p. 61) acredita que as chamadas sociedades poés-
modernas “[...] sdo sociedades oriundas de um mesmo sistema capitalista; foram
engendradas por esse sistema e, mais do que nunca, o realizam de forma
globalizante”. O individuo continua a ser considerado um fator secundério e de

manutencao do sistema.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

16

3. VISAO MERCADOLOGICA PARA AS ESTRATEGIAS DE
SEGMENTACAO

Divulgar e atrair o maior nimero de pessoas possivel, independente de
serem 0s consumidores alvo, era a estratégia utilizada no mercado de massa para a
venda de mercadorias. Tinha-se como intencdo apenas garantir um fluxo constante
de novos clientes a cada produto lancado, sem nenhuma preocupacdo em

diferenciar esses consumidores e investir em suas especialidades.

Com as facilidades advindas dos avancos tecnoldgicos, foi possivel
ajustar os produtos a demanda, tornando a segmentacdo de mercado o pilar das
estratégias para dirigir os esforcos em marketing. O objetivo, entdo, se tornou
agrupar os clientes com caracteristicas em comum e satisfazé-los em suas

necessidades e desejos de forma diferenciada. (LOPES, 2000).

De acordo com Richers (1991, p.16) “sempre houve empresas e,
sobretudo setores de atividades para os quais a divisdo do mercado em fatias mais
facilmente controlaveis era um processo habitual”. Porém, o0 conceito de
segmentacdo, sO foi reconhecido a partir da publicacdo de um artigo escrito por
Wendell Smith em 1956, que admitia um mercado de forma heterogénea, podendo
algumas pessoas se agradar mais de determinados produtos do que outras.

Lopes (2009) acena para o fundamento da segmentagdo de mercado

guando afirma que:

[...] Um produto comum nédo pode satisfazer necessidades e desejos de
todos os consumidores. O motivo é simples: os consumidores sdo muitos,
dispersos em diversas regifes, tém habitos de compra variados, gostos
diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e preferéncias.
Assim sendo, ndo se pode tratar todos da mesma forma, bem como néo se
pode tratar todos de forma diferente.

A segmentacdo de mercado, portanto, visa separar o0 mercado geral
(que é heterogéneo) e dividi-lo em grupos com caracteristicas relativamente

homogéneas, buscando aumentar a probabilidade destes apresentarem

comportamentos de compras similares.

Ao adotarem a segmentacdo de mercado, as empresas almejam se
aproximar de seus consumidores com estratégias acertadas e melhorar a sua

posicao frente aos concorrentes. Com isso, € possivel investir naqueles segmentos
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mais lucrativos, abandonando seus esfor¢cos em outras areas, mesmo que também

apresentem potencial, mas que venham a prejudicar o posicionamento desejado.

Encontrar os clientes certos e direcionar as mensagens a eles com o
minimo de interferéncia € um grande desafio enfrentado pelos profissionais de
marketing. Isso incentiva as empresas a investirem naqueles grupos com maiores

semelhancas entre si e 0 maximo de diferencas em relacdo aos outros segmentos.

Ao passo que as empresas investem na estratégia de segmentacao, a
tendéncia é cada vez mais aumentar as ofertas de produtos, fazendo com que
aqueles que se prepararem e conhecerem mais 0s seus clientes passem a ganhar
vantagem competitiva no mercado. “[...] Nao ha razdo para pensar que a midia
deixara de se fragmentar, que a proliferacdo de produtos cessara, ou que a
inundacédo de informacdes diminuird a um fluxo mais controlavel”. (FRANCESE E
PIIRTO, 1993, p.9).

Pode-se segmentar o mercado de diferentes formas, variando de
acordo com os interesses da empresa, Richers (1991, p.18) enumera as principais
categorias de segmentacdo, classificando—as em geografica, demografica,
socioeconémica, segmentacao por padrées de consumo, por beneficios procurados,
por estilo de vida, por tipos de personalidade e segmentacdo por caracterizacéo

econdbmica.

Dentre as diversas vantagens que a segmentacdo de mercado pode
oferecer as empresas, Weinstein (1995, p.25) aponta quatro beneficios que

considera como principais:

1. projetar produtos que atendam eficazmente as necessidades do
mercado, facilitando a empresa ajustar seu produto ao gosto do

consumidor;

2. elaborar estratégias promocionais eficazes e de baixo custo,
fazendo campanhas publicitarias apropriadas ao estilo do cliente e

utilizando os veiculos de midias mais eficazes;

3. avaliar a concorréncia, especialmente a posicdo de mercado da

empresa comparado ao crescimento ou declinio do setor;
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4. prover insights junto as estratégias de marketing atuais,
acompanhando as mudancas no mercado e reavaliado as

estratégias definidas.

Apesar das vantagens, € possivel perceber, entre os pontos fracos
dessa estratégia, os altos custos de producao em razao de menores lotes fabricados
para oferecer maior variedade de produtos, os altos custos para se obter
informacdes mais aprofundadas em relac@o ao cliente, além do risco da retirada de
um mercado que pode se tornar promissor. (RICHERS, 1991)

O uso de pesquisas de mercado e o chamado “marketing de bancos de
dados”, tornam-se ferramentas fundamentais para identificar os grupos de interesse
e minimizar as chances de erro na escolha do mercado potencial. Atualmente,
alguns desses dados sédo facilmente encontrados e estdo acessiveis a todas as
empresas, enquanto outros — o0s psicograficos — podem ser encomendados para
desvendar aspectos qualitativos dos clientes.

Segundo Francese e Piirto (1993, p.8):

O marketing de banco de dados trata de pessoas reais e de compras reais,
com o objetivo final de estabelecer relacionamentos mutuamente
satisfatorios. Eles podem fornecer as empresas mesmo conhecimento
detalhado sobre seus clientes que o caixeiro-viajante de antigamente tinha.
Manipulando com destreza um banco de dados, os profissionais de
marketing podem atravessar a massa de ndo—clientes e concentrar seus
esforcos em clientes potenciais - milhdes dele. [...] A medida que as coisas
se tornam mais dificeis, os lideres em quase todos os tipos de atividades
serdo aqueles que aprenderem a usar a tecnologia de informacédo para
voltar ao basico — o cliente.

O dominio dessas informagBes possibilita as empresas diagnosticarem

e anteciparem as tendéncias de mercado, além de adquirirem um conhecimento

mais aprofundado em relagcdo ao consumidor.

Por os dados externos terem se tornado facilmente acessiveis, a
pesquisa qualitativa, visando descobrir os habitos e desejos dos consumidores, se

tornou um diferencial de fundamental importancia para a segmentacao.

Para Bemvenutti (1991, p.38):

[...] Tudo comeca e termina na mente do consumidor e, sendo assim, a
determinacdo do que ele deseja (inicio) e como irA perceber o
produto/servico (final), a fim de tomar a a¢cdo de comprar, pode depender
mais do entendimento de suas preferéncias cerebrais do que da ‘radiografia’
mercadoldgica de uma determinada situagéo.
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Com as mais variadas possibilidades de encontrar e descobrir “quem &”
o consumidor, tedricos apostam em um futuro individualizado, onde sera disputado

um cliente de cada vez.

Segundo Peppers e Rogers (1994, p. 11):

Como profissional de marketing individualizado, entretanto, vocé ndo estara
procurando vender um Unico produto ao maior nimero de clientes possivel.
Ao contrario, vocé estara procurando vender a um Unico cliente o maior
ndmero de produtos possivel — durante um longo periodo de tempo, e
diferentes linhas de produto. [...]Para fazer isso, vocé precisara travar
relacdes especificas com clientes individuais, individualizadamente.

Além de aproveitar os dados de pesquisas encomendadas, o
relacionamento com o cliente sera a base para disponibilizar informac¢des que
acompanharao as vendas individuais do produto. Descobrir junto ao cliente o valor
que ele atribui a empresa sera forte estratégia para continuar investindo ou mudar as

taticas até entdo adotadas.

Para assegurar a retencdo de clientes na empresa, sera necessario
priorizar os esforcos diretamente no consumidor, tratando-o como Unico. Ao invés de
direcionar as estratégias para uma fatia de mercado, a fatia de clientes é a que deve
ser a de maior preocupagao.

De acordo com Peppers e Rogers (1994, p. 18):

A exigéncia fundamental da fatia de clientes € conhecer os seus clientes
individualizados. Vocé precisa saber quais sédo os consumidores que jamais
comprardo o seu produto, para que pare de investir dinheiro e esforcos
tentando em vao que eles facam algo. E vocé precisa saber quem sdo 0s
seus clientes leais, para que possa tomar providéncias no sentido de se
certificar de que a sua marca € a que eles escolhem com maior frequiéncia
ainda.

A tecnologia moderna possibilitou as grandes empresas a chance de
armazenar as informagdes dos clientes sem maiores dificuldades. Isso trouxe-lhes a

oportunidade de adotarem os métodos de antigos proprietarios que negociavam e
conheciam cada cliente de forma individualizada. (PEPPERS E ROGERS, 1994).

Outra caracteristica desse “mundo individualizado”, que foi apontado
por Peppers e Rogers (1994), é a de levar os produtos aos clientes, sem a
necessidade destes sairem de suas casas em busca de um produto exposto na
prateleira. O novo modelo de oferta se dara através de mensagens eletrénicas, que

oferecerdo uma ampla variedade produtos.
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A midia também teve que se segmentar para acompanhar a
diversidade dos gostos da populacdo e se tornar mais acessivel, aproveitando o

surgimento de novas tecnologias para criar midias individualizadas e interativas.

Como aponta Francese e Piirto (1993, p. 2):

N&o apenas ha mais tipos de consumidores, mas também mais veiculos e
formas para transmitir uma mensagem de propaganda (televisdo, sistemas
a cabo, radio, imprensa) e milhares de produtos ‘novos e melhorados’
competem pelos reduzidos momentos de atencdo do consumidor. [...] A
audiéncia homogénea de antigamente pode agora escolher entre uma
variedade cada vez maior de op¢des de imagem e leitura.

Isso contribuiu para que as mensagens e 0s veiculos de comunicacéo
mantivessem o foco necessario no consumidor com o0 uso da estratégia de
segmentacdo. Quando escolhido o meio e a forma adequada, tornou-se possivel
garantir a acessibilidade da mensagem ao publico-alvo.

Em meio a essa sociedade saturada pela midia e a proliferacdo de
novos produtos oferecidos a todo tempo, é imprescindivel conhecer o que motiva o
cliente a comprar. A publicidade deve identificar o discurso ideal, com abordagens

gue acompanhem as tendéncias do mercado e os anseios do cliente.

Para isso, o discurso publicitario se utilizar4 de artificios pelas vias
psicolégicas, antropoldgicas e sociologicas, buscando uma intimidade — uma vez
gue ja se conhece as informac¢des desses individuos — para persuadi-los sem que 0s
mesmo percebam que estdo cedendo aos apelos da industria de consumo.
(CARVALHO, 1996).

Segundo Carvalho (1996, p.19):

A funcdo persuasiva na linguagem publicitaria consiste em tentar mudar a
atitude do receptor. Para isso, ao elaborar o texto o publicitario leva em
conta o receptor ideal da mensagem, ou seja, o publico para o qual a
mensagem esta sendo criada. O vocabulario é escolhido no registro
referente aos seus usos. Tomando por base o vazio interior de cada ser
humano, a mensagem faz ver que falta algo para completar a pessoa:
prestigio, amor, sucesso, lazer, vitoria. Para completar esse vazio, utiliza
palavras adequadas, que despertam o desejo de ser feliz, natural de cada
ser. Por meio das palavras, o receptor ‘descobre’ o que |he faltava, embora
logo ap6s a compra sinta a frustracdo de permanecer insatisfeito.

O pensamento moderno do marketing, baseado na segmentacéo e no
marketing um por um, ressalta as individualidades dos consumidores, fabricando

produtos customizados e incentivando a reveréncia a esses produtos exclusivos.
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Uma das vias usadas no discurso publicitario, parte do principio de a
publicidade ndo se direcionar a ninguém em especifico, mas se utilizar de elementos
gue fornecem ao receptor a impressdo que a publicidade se dirige a ele

especialmente, enquanto na verdade, fala para varios.

Para Pinto (1997, p.32):

Trata-se, claro, de uma unicidade ficticia, dada que o anuncio, pretendendo
dirigir-se a um s6 “tu” e fingindo reconhecer a especificidade e o carater
Unico desse tu, almeja, simultaneamente, dirigir-se ao maximo de ‘tus’
possivel e provocar os mesmo efeitos em todos.

Portanto, para garantir maior chance de convencimento, a publicidade
usa as informacfes obtidas pelas empresas em relacdo ao publico-alvo para
aproximar o seu discurso aquilo que é almejado pelos clientes, oferecendo a solucéo
com a aquisicao do produto.
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4. A RELACAO ENTRE O DISCURSO DE SEGMENTACAO E A
CONSTRUCAO DA IDENTIDADE

Diferentemente das sociedades tradicionais, a sociedade moderna se
caracteriza pelas constantes mudancas de ordem social. A maneira com que nos
enxergamos e traduzimos nossos sentimentos, bem como nos projetamos perante

outrem, acompanham essas alteragdes com a mesma velocidade.

Segundo Hall (1999 apud GIDDENS, 1990, p.21):

Os modos de vida colocados em acdo pela modernidade nos livraram, de
uma forma bastante inédita, de todos os tipos tradicionais de ordem social.
Tanto em extensdo, quanto em intensidade, as transformacdes envolvidas
na modernidade sdo mais profundas do que a maioria das mudancas
caracteristicas dos periodos anteriores. No plano da extensao, elas serviram
para estabelecer formas de interconexdo social que cobrem o globo; em
termos de intensidade, elas alteraram algumas das caracteristicas mais
intimas e pessoais de nossa existéncia cotidiana.

A identidade traduzida como unificada e estavel, que antes colocava o
sujeito em uma posicdo confortavel em sua relacdo com as estruturas sociais, foi
superada pela variedade de oferta de identidades que podem ser adotadas na
sociedade moderna. Essas identidades podem nos satisfazer apenas em parte e/ou

temporariamente, dificultando a formacéo de um “eu” coerente. (HALL, 1999).

Apesar do conceito de identidade ser um tema bastante discutido por
tedricos, ainda sem sucesso na obtencdo de uma definicdo exata, pode-se afirmar
gue corresponde a um processo variavel, formado de acordo com a experiéncia de
cada individuo ao longo da vida. Em uma tentativa bastante simplista, se refere a

posicao que tomamos para definir quem se é. (HALL, 1999).

Essas novas identidades tornaram o individuo moderno um ser
fragmentado, podendo adotar e descartar facilmente as mais variadas posi¢coes e
papéis sociais, dependendo da maneira que deseja ser representado em cada
situacao.

O consumismo e a publicidade serviram de ancoras para essa nova
concepcao na formacdo da identidade do homem pdés-moderno, dando-lhe a
oportunidade de “escolher”, dentre uma gama de opcbes e apelos, uma nova
identidade a cada momento.
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Os individuos “convidados” a escolher uma identidade proposta pela
industria do consumo, formam grupos com caracteristicas semelhantes e passam a
fazer parte do segmento de interesse daquela empresa. “[...] Trata-se de um
mecanismo artificial de diferenciacdo social, marcado pela dimensdo imaginaria”.
(COELHO, 2003, p.17).

No livro Identidade e Diferenca, Silva (2000) afirma que as identidades
séo fixadas a partir do momento em que se marca a diferenca, seja por meios de
sistemas simbodlicos de representacdo ou até mesmo pela exclusdo social. A
identidade toma a funcdo de servir como referéncia para entao definir o que o outro
€. Esse processo de diferenciacdo garante o status de poder, dando a condicdo de

incluir, excluir, classificar, separar (nés e eles) dentre tantos outros.

s

Como uma das formas de se marcar a identidade é por meio de
simbolos, os produtos se tornam importantes instrumentos de associacdo da
identidade de acordo com a sua representacdo. As estratégias de marketing
propdem criar produtos com forte apelo simbdlico e, assim, segmentar 0 seu grupo
de interesse atribuindo valores. Isso fara com que o produto vendido funcione como

um representante daquele “estilo”.

Aproveitando o estado de insatisfacdo do homem fragmentado, que
esta sempre em busca da compreensao de si mesmo e da melhor forma em que se
projeta para a sociedade, a industria do consumo tenta oferecer - através dos
produtos - aquilo que o homem deseja e considera ser 0 que falta para se sentir
completo e unificado.

Para Coelho (2003, p. 09):

Quando as nossas necessidades sdo satisfeitas, a sensacdo é de
gratificacdo plena, de total unido com o mundo; quando as necessidades
ndo séo satisfeitas vivemos uma sensacdo de pénico, de insegurancga total.
Esta oscilacdo entre sensacdo de onipoténcia e sensacdo de impoténcia é
recriada pela sociedade capitalista de consumo, principalmente pela
publicidade.

Ao usar a estratégia de segmentacdo de mercado, as empresas
buscam descobrir os desejos, sonhos e necessidades de determinado grupo de
consumidores antecipadamente. O resultado dessas pesquisas contribui para

montar o produto e o chamado “conceito de marketing” de acordo com a identidade

semelhante ou idealizada pelo consumidor potencial. De acordo com Coelho (2003,
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p. 18) “[...] quando compramos um produto, compramos 0 universo imaginario criado
pela publicidade para a venda deste produto; as mercadorias funcionam como
espelhos que refletem a nossa identidade”.

No argumento usado pela publicidade, muito mais do que realcar as
funcBes béasicas do produto, tornou-se mais importante explorar uma conotacao
emotiva no discurso. Dessa maneira, 0 produto passa a adquirir uma

“personalidade” que deve ser relacionada ao consumidor. (PINTO, 1997).

Apesar dos produtos serem fabricados em série, a publicidade Ihes
garante caracteristicas humanas - identidade — e utliza um discurso de
exclusividade, fazendo com que os consumidores acreditem que o produto foi feito
para ele. Essa caracteristica € bastante explorada no marketing um a um, onde se
busca tratar e oferecer o produto fabricado em série com um conceito
individualizado, conhecendo o maximo de informacdes daquele cliente para garantir

um discurso de venda apropriado e eficaz.

Os produtos passaram a funcionar como uma extensdo, ou senao,
como uma forma de se adquirir uma identidade. O homem vai buscar no objeto, e
ndo mais em sua esséncia, aquilo que ele quer ser. A industria do consumo lhe
oferece essa identidade de maneira mais fécil e instantanea, € preciso apenas

comprar e usar aquela mercadoria.

Segundo Severiano (2001, p.112):

[...] Esse sujeito somente consegue ‘alcancar’ o objeto quando da inversao
das posicOes: ele proprio torna-se objeto subsumido aos ditames da
mercadoria/sujeito. A fetichizacdo do objeto, incrementada pela sofisticacédo
atual das novas tecnologias, € maximizada hoje a tal ponto que o sujeito
somente consegue se “fortalecer”, ou melhor, se reconhecer como
“individuo” no momento da aquisicao (real ou imaginaria) do objeto-fetiche.
Somente assim ele consegue “reconstituir’ sua subjetividade.

As acOes de marketing, asseguradas pela publicidade para proliferar
suas idéias e torna-las reais, tem o poder de gerar novas identidades e até mesmo
um estilo de vida, que em razédo de sua repeticdo passam a ser adotadas por um
grande numero de pessoas. A publicidade acaba por moldar a identidade dos

membros da sociedade de consumo, direcionando seus desejos mais intimos e

afirmando suas necessidades.

A globalizacéo foi um fator que contribuiu para agrupar e segmentar

diversos consumidores num raio muito maior de acesso. Ao facilitar a transferéncia
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de imagens, linguagens e interacdo entre diversas localidades, também
proporcionou segmentar em uma esfera global, disseminando novas identidades e

agrupando esses individuos para se tornarem clientes potenciais. (COELHO, 2003).

Nas relagfes sociais onde o individuo é inserido, seja ele na familia, no
ambiente de trabalho, nos relacionamentos amorosos e etc., existem caracteristicas
préprias e posturas que devem ser adotadas em cada uma dessas situacdes. Por o
homem adquirir diferentes papéis sociais, ele também participa de varios segmentos
de mercado, separados seguindo as estratégias de marketing das empresas, para
Ihes dizer como agir em cada um desses momentos. Para o individuo, basta apenas
escolher o melhor conceito do produto a ser atribuido a identidade que ele deseja
transparecer naquele grupo. Entdo, se para o ambiente de trabalho a roupa de
determinada marca lhe trard uma identidade que se refira a sofisticacao, discricao e
seriedade, em um outro contexto social — de relacionamentos amorosos, por
exemplo - ele podera adquirir um estilo diferente de consumo, escolhendo fazer
parte de um outro segmento de mercado, buscando uma marca/ produto que lhe

conceda uma “identidade” moderna, sensual ou ousada.
Segundo Pinto (1997, p.24):

E um circulo vicioso que se auto-alimenta e que vive das insatisfacbes e
insegurangas dos individuos, das suas necessidades de pertenca social,
segregando constantemente simbolos de prestigio e promessas de
satisfac@o que perpetuam a sua dependéncia. Definitivamente, num sistema
assim, poucas sd0 as vezes em que compramos as coisas por aquilo que
elas de fato séo.

As estratégias usadas pelo marketing na segmentacdo de mercado, em
sua maioria, tendem a ser tdo dirigidas aos anseios e desejos de determinado
publico-alvo, que acaba por excluir quem nao participa do grupo de interesse de
consumo. Quem ndo esta dentro das intencdes das empresas para ser um

consumidor em potencial, ndo se reconhece nos anuncios publicitarios ou sequer

tem acesso as ofertas do produto.

O pensamento de diversidade que o discurso de segmentacao oferece,
dando a oportunidade ao individuo de se enquadrar em varias identidades, ndo se
refere a capacidade de livre escolha do individuo de ser o que deseja. As estratégias
de marketing criam e impdem essas identidades que se tornardo socialmente
aceitas. O homem néo é livre pra escolher qualquer identidade que ele quiser, ele
deve optar dentre aqueles segmentos que a industria do consumo lhe oferece.
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Para Severiano (2001, p.94 e 95):

A diversificacdo esta na origem da mercadoria e ndo na capacidade de livre
escolha do homem. Este, para se “diferenciar’, continua a ter que se
submeter as hierarquias e aos enquadramentos ditados. [...] A segmentacéo
do mercado ndo revoga o imperativo basico dessa logica, ao contrario,
diversifica para melhor submeter.

Apesar da oportunidade de escolha entre varias “opcbes” de
identidade, os produtos que sao oferecidos com esse discurso, no fim, quando
saciada a satisfacdo de compra, ndo garantem esse valor desejado de forma tao
completa e idealizada pelo consumidor. Isso se reforca porque a prépria industria do
consumo néo cessa suas ofertas, submetendo o homem a cada vez mais comprar o
“dltimo lancamento” para entdo conseguir adquirir a completude de sua identidade,
gue além de ndo ser alcancada ainda alimenta a sensacdo de inseguranca e

desestabilidade.

Avalia-se que essas rapidas mudancas nas sociedades modernas e 0s
diversos papéis que o homem passou a incorporar, estariam gerando uma crise de
identidade, tornando o individuo desestruturado e incerto quanto a uma constituicao
clara de seu proprio eu. (COELHO, 2003).

Apesar do apelo de vendas e consumo estar cada vez mais ligado a
formacdo da identidade e subjetividade dos individuos, uma reflexdo critica acerca
dessa situacdo ainda é reduzido ao ambito académico. O consumidor, em sua
maioria, considera um golpe de sorte achar aquele produto que vai satisfazer a sua
necessidade e desejos mais intimos, negando os diversos esforgos de marketing
gue o colocaram diante aquela mercadoria. As pessoas se mantém alienadas
perante a industria de consumo, que busca em sua esséncia vender e conserva-las

na funcao e importancia de mero consumidor.
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5. CONCLUSAO

De acordo com os estudos desenvolvidos nesta monografia, tanto no
ambito do marketing quanto da sociologia, procurou-se fazer uma andlise da
estratégia de segmentacdo de mercado, considerada a base de qualquer decisdo
em marketing e comunicacdo atualmente. Essa estratégia consiste em separar a
sociedade em grupos de interesse e conhecer ao maximo esses clientes para

garantir maior eficiéncia na venda de produtos.

Se para o mundo dos negdcios conhecer e aplicar a segmentacédo de
mercado se tornou um ponto primordial a ser pensado em uma empresa, foi
identificado que pouco ocorre uma reflexdo sobre os efeitos dessa estratégia
perante a sociedade, principalmente no que diz respeito a influéncia que o seu
discurso atinge no imaginario do individuo, contribuindo para a formacdo da
identidade.

Como comprovado nos estudos, o homem pds-moderno vive
notadamente uma crise de identidade, que esta intimamente ligada ao consumismo
desenfreado e a supervalorizacdo de produtos a que o homem esta exposto. Isso
ocorre, dentre outras razdes, porque o individuo passou a comprar uma mercadoria
ndo mais pela sua funcdo basica, mas como uma maneira facil de se adquirir uma
identidade, ndo qualquer uma, mas a que foi sonhada, que estd em seu inconsciente
e que a industria do consumo — através de pesquisas — lhe antecipou em forma de
produto. As identidades se tornaram facilmente descartaveis, pautadas ndo mais em
valores e na experiéncia do individuo, mas em seu poder de aquisicdo de

mercadorias.

Foi identificado que através do discurso publicitario, atribuindo
personificacdo aos produtos e pregando “estilos” a serem adotados em cada
segmento, 0 homem passou a acreditar que viveria diante de uma grande variedade
de escolhas em relacdo a “quem ser”, podendo participar ou mudar de estilo a hora
gue quisesse. Porém, a questdo de sua identidade nunca é suprida pelos produtos,

tornando esse sujeito desestabilizado e vulneravel.

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou a descoberta de outros
assuntos que podem ser aprofundados posteriormente em pesquisas, cOmo O

consumismo influenciando a geracdo de uma sociedade narcisista e os produtos,
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aliado ao discurso publicitario, estarem cada vez mais pautados no individualismo, o

gue poderia contribuir para que o homem vivesse isolado, alheio as causas sociais.
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