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‘ Bloco 1- Comportamento de Mercados

# Pesquisa de Mercado
#Desvendar a Mente do Mercado: O Nicleo
Psicologico
# O Consumidor como Decisor
#Decisao Individual
#Decisao a Nivel de Grupos e do Agregado Familiar

# Comportamento de Mercados e Estratégia da
Marca

l 2




Desvendar a Mente do Mercado:

! Alguns Topicos Criticos

# Nucleo Psicoldgico
#* Percepcao
#* Aprendizagem e Memoria
# O Préprio
# Motivacao, Envolvimento e Valores

# Tomada de Decisao
#* Individual
# De Grupo e a Nivel do Agregado Familiar

*Percepcao*




O Processo de Percepcao
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*Elementos Visuais na Publicidade,
no Design da Loja e Embalagem.

- Odores Podem Mexer com Emog¢oes
ou Criar Sensagoes/Sentimentos Tais
Como Felicidade / Fome.

* Pesquisa Tem isado Efeitos de:
Musica de Fundo itmo a Que Se
Fala (e.g., depressa)

* Mostrou Ser um Factor nas
Interac¢oes de Vendas.

* Produtos p/ Cuidar da Pele;
Produtos p Bébé; Tecidos
- Variaveis Etnicas Afectam as
Preferéncias de Paladar.




Exposicao

Grau em Que as Pessoas se Apercebem de um Estimulo Que
Esta Ao Alcance dos Seus Receptores Sensoriais.

#* Consumidores:
# Concentram-se em alguns estimulos,
# Nao reparam em outros,
#* Assumidamente ignoram algumas mensagens.

# AplicacOes de marketing: localizacao do produto no linear;
anuncio com perfume “raspe-e-cheire”; posicao de um
anuncio num media.
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Exposicao

uando E Que Nos Apercebemos dos Estimulos?

A Mais Baixa Intensidade de um Estimulo Que os
Consumidores Sao Capazes de Perceber:
Limiar Diferencial

refere-se a
capacidade de um
sistema sensorial
detectar alteragcoes
ou diferencgas entre
dois estimulos.
(“j.n.d.-Just
Noticeable

Difference” & Lei de
Weber) 10

por um canal
sensorial.




! Lei de Weber

Seja Perceb
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Publicidade Subliminar:
Mito ou Realidade?
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Publicidade Subliminar:
Mito ou Realidade? Exemplo 2

A Windsor
advertisement
which appeared
in the national

USA media in
the autumn of
1976.

.~ .\-d ecmm { the Canadion Rockies. 13

et st 8 smoather

Publicidade Subliminar:
Mito ou Realidade? Exemplo 2

It has a complex
archety %al dreamhke
story limina
em be maml

he coc tall glass
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CODIGO DA PUBLICIDADE

Artigo 9.0
Publicidade oculta ou dissimulada

1 - E vedado o uso de imagens subliminares ou
outros meios dissimuladores que explorem a
possibilidade de transmitir publicidade sem que os
destinatarios se apercebam da natureza
publicitaria da mensagem.

(...)

3 - Considera-se publicidade subliminar, para os
efeitos do presente diploma, a publicidade que,
mediante o recurso a qualquer técnica, possa
provocar no destinatario percepgoes sensoriais de
que ele nao chegue a tomar consciéncia.

.




! Atencao

# Grau de Actividade Mental que um Individuo Devota a um
Estimulo.

# Sobrecarga/Saturagao Sensorial, exposicao a muito mais
informagao do que os consumidores sao capazes (ou
desejam) processar.

# Caracteristicas da Atencao
# E Selectiva
#* Pode Ser Dividida
# E Limitada
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. Seleccao Perceptual

T Selecgio Perceptual Significa que as Pessoas Prestam
Atencao a Apenas uma Pequena Parte dos Estimulos a que
Estao Expostos.

Como os Consumidores Escolhem Aquilo a
Que Prestar Atengao?

Resulta da Aquisicao de Informagao ao Longo do Tempo

ncia 3 203 1 nciam o G ) gdima 0

Vigilancia
: Defesa A 2
Q erceptual | Perceptual | daptacao | N




Enviesamentos no Processo de Percepcao:
Filtros Perceptuais

Consumidor

Mensagens
estimulos Vigilancia Defesa Adaptacéo
Perceptual Perceptual

'

‘ Interpretacao

# Refere-se ao significado que atribuimos a estimulos
sensoriais.

# Os Consumidores atribuem significado a estimulos
baseados no Esquema/Quadro Mental, ou conjunto de
crengas, a que o estimulo é associado.

# O Esquema Mental determinara que critério sera usado
para avaliar:

# 0 produto,
#* a embalagem,
# a mensagem.

.




Organizagao de Estimulos:
Como Sao Percebidos os Estimulos?

pectiv

Que a Soma das Suas Partes”) Tem Assomados Varios

Principios Relacionados com a Forma como os
timulos Sao Organizads

Conclusao

As Pessoas Tendem 1
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Proximity. When objects are close 1o one another,

we tend to perceive them together rather than
separately;most people would perceive these seven
lines as three pairs and an extra line at the right because
of the relative proximity of the pairs of lines.

Similarity. Objects that are of a similar color, size,
or shape are usually perceived as part of a pattem;
most people would perceive the first figure vertically,
as columns of dots and dashes, not horizontally,

as rows of alternating dots and dashes.

Closure. We are inclined to overlook incompleteness
in sensory information and (o perceive a whole object
even where none really exists; here, we tend to see

a series of rectangles rather than a series of brackets.

Continuity. Items that continue a pattem or direction
tend to be grouped together as part of the pattern;

in this figure, we tend to perceive a continuous wavy line
crossing three square humps, even though the figure
could justifiably be perceived as two separate lines.
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Desafio: O Que Vé Nestas 3 Imagens?

ANGLER CAMOUL




‘ Posicionamento Perceptual

Qualidade Estilo de Vida
Utilizadores H Lideranga de Preco
-
Posic ento |

Ocasioes | Atributos

Concorréncia Classe de Produto
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Mapa Perceptual:
Uma Ferramenta para o Posicionamento

+
® Tylenol
g ® Tylenol Extra-forte
S o Bufferin
h ©® Nuprin
e Anacin  ®Motrin @ Advil
& Aspirina B
Splrlna. Eax)é%rdrin
® Aspirina Marca Branca OAEE
Actrone® Orudis @
- . >
Menos SUAVE PARA O ESTOMAGO + Mais

FARMACOS PARA O ALIVIO DA DOR: Um perfil
visual da percepc¢ao dos consumidores nas duas
dimensoes de “eficacia vs. suavidade.” 2*




*Aprendizagem e Memoria*

# Aprendizagem refere-se a uma mudanca relativamente permanente
no comportamento que € causada pela experiéncia.

# A aprendizagem € um processo continuo e ndés podemos aprender de
diversas formas, tais como:

# indirectamente pela observacao de eventos que afectam outros,
# pela aprendizagem casual/acidental que é nao-intencional; ou
# de forma deliberada e activa.

# Existem Diversas Teorias para Explicar o Processo de Aprendizagem
tais como a Teoria Comportamental (Condicionamento Classico e
Condicionamento Operante) e a Teoria Cognitiva.

.

Modelos de Aprendizagem

Condicionamento Aprendizagem
Instrumental cognitiva

Condicionamento

Modelizacé
Classico CiEES

N

‘L‘




‘ Teorias de Aprendizagem
eorias de Aprendizagem Sao Aplicaveis ao
Comportamento do Consumidor:

 Condicionamento Classico

— Envolve Associar um Estimulo Condicionado e
um Estimulo Nao-Condicionado.

« Condicionamento Operante / Instrumental

— A Aprendizagem Ocorre Devido a
Consequéncias Positivas ou Negativas do
Comportamento.

« Aprendizagem Cognitiva

— Vé os Homens Como Sendo Orientados para
B Objectivos, como Solucionadores de Problemas
e como Processadores de Informacao.

‘ Teorias Comportamentais de Aprendizagem

Teorias Comportamentais de Aprendizagem
Assumem que a Aprendizagem Tem Lugar como
Resultado de Respostas a Acontecimentos
Externos.

Consumidor

—{ Resposta

Caixa Negra do
Consumidor 2




Teoria Comportamental:

! Condicionamento Classico

Condicionamento Classico Ocorre Quando um Estimulo
que Gera uma Resposta E Associado Com Outro
Estimulo Que Inicialmente Nao Gera Uma Resposta por
Si So.
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! Condicionamento Classico

Apresentacao Esquematica do
Condicionamento Classico

Resposta Nao
ondicionada
RNC

34




Condicionamento Classico
*ﬁuatro Condicoes Devem Prevalecer para
que as Associacoes Sejam Estabelecidas:

* Repeticao: Frequéncia de Associagao de um
Estimulo Condicionado e de um Estimulo
Nao-Condicionado.

+ Contiguidade Proximidade espacial ou
temporal dos objectos.

+ Sequéncia O Estimulo Condicionado Deve
Preceder o Estimulo Nao-Condicionado.

+ Congruéncia As Pistas Apresentadas

Sequencialmente Devem Ser Relacionadas.ss

Modelo Pavloviano de
Condicionamento Classico

Estimulo Nao-
Condicionado
Pasta de Carne Resposta Nao-
Condicionada
Estimulo Salivacio
Condicionado
Campainha

DEPOIS DE REPETIDAS ASSOCIAGCOES

Estimulo Resposta
Condicionado Condicionada
Campainha Salivacao

.




Condicionamento Classico:
Alguns Conceitos Importantes

Repeticao
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Condicionamento Classico:
Generalizacao de Estimulos

. N Y
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1896
Henry Heinz turns more than 60 products into "57 Varieties." Th e magic number becomes world-
renowned a d now is virtually syno: ymouswnh the H.J. Heinz Company. 38




Generalizacao de Estimulos:
Extensao de Marca

HONDA,
\utomobil
MONDA
| HONDA. |
[ Power |
U —
Equipmen '
Generalizacao de Estimulos:
Extensao de Marca
— cupryngenss [l
that are
you looking for? 5215' ;):J
I can help
@ -‘ Wﬂoblle Live without a plan 40




Condicionamento Instrumental:

L Um Exemplo
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Fidelizacao a Marcas

Er

* Recompensar os
consumidores com milhas
em programas de
passageiro frequente é
uma forma eficaz de
reforco e de desenvolver
fidelizagao a marca.

¢ Uingus s Caneracine
@ P T tancuitn hcawnas




‘ Modelizacao

A Atencao do Consumidor Deve Ser Dirigida para o
Modelo Adequado

Consumidor Deve Recordar o Que E Dito ou Feito pelo Modelo

~

Consumidor Deve Converter Esta Informagao em Acgoes

i

Consumidor Deve Ser Motivado a Levar a Cabo Essas AcgéesH

.

:‘ Modelizacao

Tipos de Pessoas que Tendem a Ser Imitadas
por Outras:

1. Pessoas Su erarquia
Etaria

2. Pessoas Su s Social
3. Pessoas Su igéncia

4. Técnicos Superiores em Qualquer Area

(Miller e Dollard)




O Processo de Memoria

1

Inputs Externos

- == == >~ = &

Armazenagem
A Informagao
é Retida na Memoéria

- =
Recuperacgao
W A Informagao Armazenada na

Memoéria E Encontrada a Medida que E
. -
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Codificacao da Informacao para
Posterior Recuperacao

gnificado Sensoriz »

gnificado Semantic

morias de Episodi Acontecimento

Pessoalmente Re

morias Inspirador: Associagoes Particula
Fortes

46




Sistemas de Memoria
*— Memodria Sensorial

- =

Barreira da Atencao
. .

Meméria de Curto-Prazo
—_— =
Processamento Elaborado

. .
Meméria de Longo-Prazo 47

‘ Armazenagem da Informagao em Memoria

Modelos de Activagdao da Mem©oria
As Memoéria de Curto e de Longo Prazo Sao
Interdependentes.

Redes de Associagcoes
A Informagéo que Entra E Organizada por
Relacionamentos e E Armazenada em Estrutura de
Conhecimento.

Activacgao de Difusao
Permite que os Consumidores se Desloquem
Entre Niveis de Significado Tais Como Marcas.

Niveis de Conhecimento
O Conhecimento E Codificado em Conceitos de
Significado (Nédulos, ex. elegante), depois em

Proposigées (ex.,Chanel perfume para a
miulhar alananta) daonnic am Fenniamaec =~ |




! Uma Rede de Associacoes em Perfumes

PERFUMES
» \ r g " Toilet water
olognes ’
. young
Calvin Kiein Fl_oral scents ) = Charlie
 elegant
y - White
: Chanel .
Obsession et Linen
e | Elizabeth Taylor
ri —
Rolls y | Victoria’s
Royce e Secret
Mercedes
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Recuperacao de Informacao Para
Decisoes de Compra

Factores
Fisiolégicos

bientais E
e !Vlensage




Recuperacao de Informacao Para
Decisoes de Compra (2)

Pistas

Saliéncia e . . .
Visuais Vs. Verbais

Recordar

51

Pistas Verbais vs. Visuais

+ Existe alguma evidéncia
quanto a superioridade da
memoria visual sobre a
memoria verbal.

* Os anuncios centrados em
imagens podem reforgar o
reconhecimento /
lembranga, mas nao
melhoram
necessariamente a
compreensao.

* De quantos destes icons da
publicidade vocé se
lembra sé6 de ver a
imagem?




Factores que Influenciam o Esquecimento

# Com o Passar do Tempo, as alteracdes estruturais
no cerebro produzidas pela aprendizagem
simplesmente desaparecem.

# Interferéncia, a medida que se aprende informacao
adicional, esta ocupa o lugar de informacao anterior.

# Interferéncia Retroactiva, associacoes estimulo-
resposta serao esquecidas se os consumidores
aprenderem novas respostas para estimulos iguais ou
semelhantes.

# A aprendizagem anterior pode interferir com a nova
aprendizagem, um processo designado como
B Interferencia Proactiva. 53

IProdutos Como Criadores de Memorias
= Poder da Nostalgia Preferéncias de
1 no Marketing — Memoria e Estéticas

> Nostalgia € uma
emocao onde o
passado é visto gom passadas também
tristeza e saudade. ajudam a determinar

> Retro Marketing aquilo de que
procura trazer de volta gostamos hoje.
publicidade de outros
tempos para apelar ao

mercado de nostalgia.”

> As nossas
experiéncias

FT.com

FINANCIAL TIMES
54




Medir a Memodria para Estimulos de Marketing

nos consumiaores

Reconheci-| |Lembranca

mento

W Teste para Memlr econhecimento & Lembrancga
55

! Problemas com as Medidas de Memodria

Memodria para Factos Vs. Sentimentos
Dificil Retirar “Sentimentos” das
Opiniées Sobre Anuncios.

_




* *O Proprio*

# Perspectivas Sobre o Proprio:

# O préprio é visto como estando dividido em:
# O préprio interior/intimo, mais privado
# O préprio exterior, mais publico

#* Expressoes Considerando o Préprio

#Independente - sao mais frequentes nas culturas
ocidentais

#Interdependente - sdo mais comuns nas culturas
orientais.

.

Auto-Conceito

Auto-Conceito Refere-se a Crengas que uma
Pessoa Mantém Acerca dos Seus Atributos e de
Como Ele/Ela Avalia Essas Qualidades.

Os Componentes do Auto-Conceito Incluem:

Contetido Positividade
(ex., Atractividade Fisica vs. ou Negatividade
Capaciade Mental® (Auto-Estima)
Intensidade,

Estabilidade no Tempo

Exactida
e Exactidao )




Auto-Conceito

Componentes do Auto-Conceito -
Conteudo, Positividade ou Negatividade, Intensidade,
Estabilidade no Tempo e Exactidao

Auto-Estima
Refere-se a Positividade do Auto-Conceito
de uma Pessoa

O Préprio-Real e Ideal
Ideal — Como uma Pessoa Gostaria de Ser
Real — Avaliacao Realista de Quem N6és Somos

Fantasia: Aproximar os “Sujeitos”
Os Consumidores em que a Discrepancia Entre o Proprio
Real e Ideal E Grande Sao Bons Alvos Para Apelos a Fantasi7

“"Vocé E Aquilo que Consome”

# O Interaccionismo Simbdlico realga que os
relacionamentos com outras pessoas tem um grande peso
na formacao da auto-imagem.

# As pessoas imaginam as reacgoes de outros para
consigo.

# Teoria da Auto-Complementagao Simbodlica sustenta que
as pessoas caracterizadas por uma auto-definigao
incompleta tendem a completar essa identidade pela
aquisicao e exibicao de simbolos associados.

60




“Vocé E Aquilo que Consome”

# Modelos de Congruéncia Com
a Auto-Imagem afirmam que
os produtos serdo escolhidos
quando os seus atributos se
ajustem a algum aspecto do
“préprio.”

% O Proprio-Ideal mais
relevante para produtos de
forte expressao social.

% O Proprio-Real: mais
relevante para produtos
funcionais, do dia-a dia.

# Congruéncia Produto-
Consumidor:
excitavel/calmo;

racional/emocional; o

formal/informal

O “Préprio” Ampliado

ueles Objectos Externos Que Nés Consideramos
Como Sendo uma Parte de N6s Constituem o Préprio

Ampliado.Ha Quatro Niveis do Préprio Ampliado:
Nivel Individual

Propriedade Pessoal:
Carros; Joias; Vestuario;...

Nivel da Familia
Residéncia e Mobiliario

Nivel da Comunidade
Vizinhanga ou Localidade
(Sentimento de Pertenca)

Nivel de Grupo
Grupos Sociais (Clubes de Futebol,...)




Uma Escala para Medir

Auto-Imagem & Imagem de Produto

1. Rugged 1 2 3 4 5 6 7 Delicate
2. Exciting 1 2 3 4 5 6 7 Calm
3. Uncomfortable 1 2 3 4 5 6 7 Comfortable
4. Dominating 1 2 3 4 5 6 7 Submissive
5. Thrifty 1 2 3 4 5 6 7 Indulgent
6. Pleasant 1 2 3 4 5 6 7 Unpleasant
7. Contemporary 1 2 3 4 5 6 7 Uncontemporary
8. Organized 1 2 3 4 5 6 7 Unorganized
9. Rational 1 2 3 4 5 6 7 Emotional
10. Youthful 1 2 3 4 5 6 7 Mature
11. Formal 1 2 3 4 5 6 7 Informal
12. Orthodox 1 2 3 4 5 6 7 Liberal
13. Complex 1 2 3 4 5 6 7 Simple
14. Colorless 1 2 3 4 5 6 7 Colorful
15. Modest 1 2 3 4 5 6 7 Vain
.
Um Penteado que Adequado
\
a Sua Auto-Imagem?
;
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Papéis Associados ao Sexo do Sujeito

Diferencas Entre Sexos na Socializagcao

Homens:
to-Afirmagéao, Domin

Género Versus ldentidade

Viulheres:
Comunitarios Tais Col

liacao, Relacionamentc

dutos Associadc

@ Real Men Don’'t Eat Quiche
(Bruce Feirsrein e Lee %




Papéis Associados ao Sexo do Sujeito

Papéis Femininos

|| [ ] [ ] [ ]
aS 3 0 ONa

Papéis Masculinos

|| || [ |
berdade d ‘ : storgao na

w Consumidores Homossexuais

67

! Papéis Associados ao Sexo do Sujeito

Menand
Masculinities

STEPHEN M. WHITEHEAD

SIIUINISE|A PUB US| avakaim E
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Papéis Associados ao Sexo do Sujeito

ROGER HORROCKS

]
MALE MYTHS

AND

ICONS

MASCULINITY IN POPULAR CULTURE

69

73 BoConcept - Masculine - Microsoft Internet Explorer [ (=1[c3)
Fie Edt Vew Favorites Tools Help [z

Qe - ) L:ﬂ L"‘ﬂ :l\_ /'Heemh \j\"(?avuvhs @rede & -1 B -

Beo ks >

~

boconcept. [38/433.85p v

H Masculino
Mapa do Site

Acarca da emprasa | 03 produtas | Buscs de loja Desenhe a sus casa | Inspiragio & tendéncias
i

Masculine com sucesso

Que o5 homens estio a ficar cada vez mais
interessados na moda todos sabemos, & torna-se
interessante ver como os homens decoram as suas
casas. £ uma maneira forte, consciente do estilo e
ditada por uma filosofia 'sem supérfiuos. £ um estilo
ruito préprio, & transpira maseulinidade. € espags
para sucesso e de facl manutengio, Para criar este
astilo precisa de cortar com tude o que & tralha, Tudeo
o que s& vé tam uma fungio, & embora 3 fungio
tenha a maior impertincia, todos os items tem estilo &
conforto. Pode pensar-se livremente sem nenhuma
distraccdo visual.

 Internet

+4 start KB EEHGDE

(116 Microsoft Word F.., ~ | @ AVarandas 11 Internet Explorer - | B Microsoft Excel - Fran... 20-03-2004



Q-0 RNRA LK@ B " mw v roetw aisse - O O NRADLHO B " m v oo 3o -0

PRODUCT RANGE
Halr Removal Gel Cream
aw Vst For Man G

THE SMARTEST WAY Tli
ACHIEVE SMODTHNESS
THAT LASTS.

71

www.veetformen.com

! O Consumidor Masculino

Q- O NRAG L%@® 3 " e v roms | astess Yoo

Laser Hair Removal for Man

m About Laser |other Methods Hﬁm LIEF ry - FAQ | Contact Us

Men and Laser Hair Removal

Laser Hair Removal
aser hair removal is becoming increasingly popular for men. Clinics say

that at least 50% of their laser hair removal clients are men. Most want to Ehcistecte Sin A
remove unwanted hair on their back, chest and legs.

r Hair Remaoval Angwars
Laser hair removal is quickly becoming the preferred choice for hair How Laser Removal Warks
remaval for men due to the large amouri of hair in these areas. Other Will Laser Har Removal
hair removal methods for this large an area can be quite costly, time Work for Me?
consuming, and painful. Laser hair removal is able to remave large : L
amounts of hair with one laser pulse and with relatively ittle pain

For example, laser hair removal can take approximately one hour or less
to freat the entire back. Electrolysis can take up to 100 hours in order to
treat the entire back not to mention the pain, expense, and time
associated with each treatment.

Click here to determine the name of 3 clinic near you!
aser Hair Removal Research
Before and After Photos
Men and Hair Removal

Top 5 Laser
Hair Removal Searches

New York Clini

Califorria Clines
M. Clinis
Pl o >

72




! Papéis Associados ao Sexo do Sujeito

Why Men
Can Only Do
One Thing at

a Time

Traditional man? New man? Post Modern man?
i

[:] 74




Consumidores Homosexuais

hitp://www.gaybrasil.com.br/news.asp?Categoria= Turismo&Codigo=270;
site acedido a 7 de Maio de 2005.

[Q-©O HRADLLH @S5 | e ww vt s D |
TURISMO
Turismo Gay cresce no México
07/04/2004

gaybrasil.com - Juliano Pagotte

™ Segundo o periadico “Unomasuno” existem cada /
vez mais agéncias de viagens, hotéis, operadoras
e guias especializados no turismo gay-léshico, hoje

em dia um dos negocios mais rentaveis dentro da
inddstria do turisma.

Coluna

s\

\ LS 3 Fazem parte deste mercado pessoas com alto
poder aquisitivo, tempo livre disponivel, e segundo pesquisas, bastante
exigentes quanto ao item servigos.

ditorial

No México, segundo dados oficiais da procuradoria Federal do consumidor
(PROFECO), o turismo homossexual se concentra em Puerto Vallarta,
especificamente na Playa Muertos, onde chegam vos charters do
Canada, alaska e Los Angeles. Acapulco, Cancun & Playa Del Carmen
também se destacam, pois possuem hotéis e infra-estrutura voltados para
o segmento.

Para escolher um destino de férias gay ou “friendly”, o turista busca
tranqguilidade e seguranga, além de um ambiente sem discriminagdo.

Turismo

75

Consumidores Homosexuais

http://www.festasregionais.comﬁurismo/turismo_gls.htm;
site acedido a 7 de Maio de 2005.

@ - - [\ B O L @2 Th *|| re ek ven rovores *||asien Bl [ B - 7

eventos - brasil [ = 3 ‘ turismo
events - brazil tourism
Acre - novo AeroportoslAirports
Aganciasiagency s
Camerastriorid Cam

Um segmento em alta no Turismo

Apesar de © nimero de homossexuais brasileiros ultrapassar 16 milhSes de pessoas, os

- novo para turistas do segmento GLS 56 comegou a ser explorado hé pouce

Bahia - novo mats de cinco anos. J§ nos Estados Unidos, esse nicho de mercado movimenta

Ceard - novo anualmente 50 bilhSes de délares.

Distrito Federal -

nOovo H$ até uma associagio com sede na Flérida reunindo as empresas Qque atuam no setor.

Espirito Santo - Nove A International Gay and Lesbian Travel Association (www.iglts.org) tem 1200 membros CruzekrosiCruise s
no mundo todo, e opera com gigantes do porte da American Airlines, British Airways, CulindriaiCathering
Carlson Wagonlit e Holiday Inn. O Brasil comparece com a rede de hotéis Othon o as Cursos de Turismo

To

agéncias The Clube e Ipacom, entre outros.

7 Opgées de destinos GLS
Para

SSo Paulo e Rio de Janeiro 5 iderad itat da américa do Sul
) o Paulo e Rio de Janeiro sSo consideradas as capitais gays da América do Sul por COLODD Teletones
Parana oferecerem, além de opgBes de lazer, um menor grau de preconceito contra a N 5 E:_
. comunidade GLS. A capital pernambucana Recife vem se destacando como um dos Dicas de Fotografia
R principais destinos de homossexusis no Brasil. PhotogrephTips
Dicas de Viagem

Rio de Janeiro - novo
— Eles se rednem principalmente na Praia de Calhetss, Boa Visgem e até Porto de Trip Tips
Galinhas, » 100 quildmetros ds capital Satvador, Fortalezs e Florianépolis também s50 Documentos de Viagem
Rio Grande do Sul N Trip Document:

como lugares g ndly, porque possuem uma comunidade gay atuante e

uma wida noturna agitada. Paraty, Angra dos Reis e Bizios, no Rio de Janeire, também
§5 despontam na preferéncia do publico homossexual.
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DIGITAL. SIMPLE.
FABULOUS.

Besser ankommen. m

You're A-list to us.




Imagem do Corpo

# Os Sentimentos de uma Pessoa Acerca do seu Corpo Podem Ser
Descritos em Termos do Significado Emocional Deste para o Auto-
Conceito.

# Esta satisfeito com o seu corpo? O que lhe provoca
sentimentos menos positivos?

# Ideais de Beleza

#* A Satisfagdo de um Individuo com a Forma Como a Sua
Imagem Fisica é Apresentada a Outros E Afectada Pelo Grau
Com que Essa Imagem se Aproxima da Imagem Valorizada Pela
Sua Cultura.

#* Exemplos de Ideais Sdo: Caracteristicas Fisicas, Estilos de
Roupa, Cosméticos, Estilos de Penteados, Tons de Pele e Tipo

de Corpo.
#* A beleza é universal?
@ # Os Ideais de Beleza Mudam Com o Tempo. 79
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! Ideais de Beleza — Anos ‘50

U
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av refreshed
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nesse tempo.

» Este anuncio de 1951 exemplifica um ideal de feminilidade americana
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Imagem do Corpo

Fixagao no Corpo

Ideais de Beleza

onsumidor Associados ao Corpo

Discrimi ao
do GO

Cirurgia Cosmética
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‘ Racios Cintura-Anca

Normal weight

09 010

.

“Trabalhar” o Fisico

# Preconceitos / Discriminacao de Gordos ( Fattism)

# A pressdo para se ser magro € continuamente
reforcada pela publicidade e por pessoas proximas.

# Distorcoes da Imagem do Corpo

# Dar Importancia Exagerada a Aparéncia Pode
Resultar Em Disturbios de Grande Magnitude Tais
Como Anorexia ou Bulimia.

# Cirurgia Cosmética

# Consumidores cada vez mais optam por se submeter
a cirurgia cosmetica para alterar uma imagem menos

favoravel do corpo. o




Distorcao da Imagem do Corpo

oot
f-‘iw.'.‘/.-_.—;\fé'

Decoracao e Manipulacao do Corpo

Separa Membros do Grupo de Nao-Membros
Cabelo e Vestuario de Jovens

Coloca o Individuo na Organizagao Social
Ritos de Passagem a Puberdade

Associagao a Feminilidade/Masculinidade
Baton

Reforga a Identificagao do Papel Associado ao Sexo
Saltos Altos
Indica a Conduta Social Desejada

Brincos nos Homossexuais Indicam a Forma Como Querem
os

Indica Elevado Status ou Posigao
Uso de Oculos Por Alguns Individuos Para Aumentar a Percepgao

Q Cria um Sentimento de Seguranga

Uso de Amuletos




Piercing

* O piercing do corpo é uma
corrente influente para a
afirmacao de se estar na moda.

It's NOoT NEARLY AS PAINFUL AS
PUTTING ON A WEDDING RING.
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Tatuagem

» Atatuagem esta a
tornar-se um fenémeno
importante. Este
anuncio espanhol para
produtos Nike
associados ao ténis
diz, “Rest in heaven,
not on the court.”




LI‘Motivagéo, Envolvimento & Valores?

# Motivacao refere-se ao que faz “mexer” as pessoas—a
forca condutora de todo o comportamento humano.

# Uma vez despertada uma necessidade, subsiste um
estado de tensao que leva o consumidor a tentar reduzir
ou eliminar a necessidade.

# As Necessidades Podem Ser:
# Utilitarias: desejo de alcancar algum beneficio
funcional ou pratico.
# Hedodnicas: envolvendo respostas emocionais ou

fantasias.
89

‘ Publicidade Reforca Estados Desejados

Este anuncio publicitario
mostra um estado
desejado pelos homens
(tal como imposto pela
cultura ocidental
contemporéanea) e sugere
uma solugao (compra de
equipamento) para o
alcancgar.

Soloflex could be .Hﬂay.

i
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‘ O Processo de Motivagao

91

Forca/Intensidade Motivacional

O Grau em Que uma Pessoa Deseja Despender Energia

Necessidades Biolégicas versus Aprendidas

Teoria de Impulsos

Enfatiza as Necessitades
Biolégicas que Produzem
Estados Desagradaveis de
Estimulagao, i.e. Fome.

Homeostase:
Comportamento Que
Procura Reduzir ou
Eliminar Esta Sensacgao
Desagradavel e Readquirir
Equilibrio.

omn—




! Direccao da Motivagao

Necessidades Versus Desejos
A Forma Especifica Como uma Necessidade E Satlsfelta
Depende de: Histéria Unica do Individuo, Experi
de Aprendizagem e Ambien

Tipos de Necessidades i

m Comida, agua, ar, abrigo, sexo.

Poder, status, afiliagao.
Enfase:Atributos

tangiveis (Km/litro

Excitagao, fantasig

Direccao da Motivacao

Conflitos Motivacionais

SIM—SIM
uas Alternativas

SIM—NAO
Consequéncias

NAO—NAO
uas Consequéncias




Conflitos Motivacionais

- Passar uma férias

Comprar um carro prolongadas

L~ 1
Pagar uma i
elevada % 3

Comprar uma casa nova

FicaJ sem gart:(aj de
speep| condugdo devido a Pagar 100 Eur:
uMIT | condugdo com NAO—NAO paa n&o perde
E 50| excesso de velocidad® a carta
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Hierarquia de Necessidades de Maslow

Seguranga

Fisiolégicas

96




* Um Trio de Necessidades

 Poder

— Desejo de um individuo controlar o seu
ambiente

+ Afiliacao
— Necessidade de amizade, aceitacao e
pertenca.
* Realizacao
— Necessidade de sucesso pessoal

— Muito préxima das necessidades de
status e de auto-realizagao

%

(3

‘ A Natureza Dinamica da Motivacao

* As Necessidadees Nunca Sao Totalmente
Satisfeitas

+ Surgem Novas Necessidades a Medida Que as
Velhas Necessidades Sao Satisfeitas.

+ As Pessoas Que Alcangam os Seus Objectivos
Estabelecem Objectivos Novos e Mais

Ambiciosos Para Si Proprios. Y
. -




A Listagem de Motivagdes para o Consumo de

Dichter
MOTIVE EXAMPLES OF CONSUMPTION DECISIONS
Status Scotch; owning a car in third world economies.
Rewards Candies, gifts to oneself.
Individuality Gourmet foods; foreign cars; tattoos.

Social acceptance

Companionship: sharing tea drinking.

Love and affection

Giving children toys.

Security Full drawer of neatly ironed shirts.

Masculinity Toy guns; heavy shoes.

Femininity Decorating (products with heavy tactile component).

Eroticism Sweets (to lick); gloves (to be removed by women as a form of undressing).

Disalienation (a desire to
feel connected)

Listening to and calling in talk shows.

Moral purity/cleanliness

White bread; bathing; cotton fabrics.

Magic-mystery

Belief in UFOs; religious rituals; crystal (having healing power); visiting Elvis
Presley museum and buying related products.

99
Uma Escala para Medir o Traco
\\ H gy /4
Procura de Excitacao
Procura de Excitacao — Necessidade
Inata de Estimulacao
Agreement with the following statements indicates presence of the
arousal seeking trait:
| like surprises.
| enjoy doing foolhardy things just for the fun of it.
| like a job that offers change, variety, and travel even if it involves
some danger.
| feel restless when | am safe and secure.
| get bored when | am always around the same people and places.
Fonte: Adaptado de Albert Mehrabian e James Russell, An Approach to Environmental
Psychology, (Cambridge, MA: MIT Press, 1974). 100




Envolvimento do Consumidor

1 Envolvimento
Percepc¢ao Quanto ao Nivel de Relevancia Pessoal
E/Ou Interesse Suscitado por um Estimulo

v

Envolvimento
A Motivacao Para Processar Informacgao

v

Niveis de

Processamento
Simples Complexo

As Muitas Faces do Envolvimento

Produto
vo ao Nivel de Inte
um Consumidor N
Produto Especifico




Medir o Envolvimento
' Desenvolver Perfis de Envolvimento

Interesse Pessoal Numa
Categoria de Produto

Consequéncias Negativas de uma Ma
Escolha de Produto

Probabilidade de Fazer Uma
Ma Compra

Prazer (Valor) da Categoria de Produto

Valor Simbdlico da Categoria de

Produto

Desenvolver Lagos Apelo a
Fortes Com o Necessidades
Hedoénicas

|
P
Célebres




A Motivacao para Evitar o Risco

#O risco percebido é a percepgao
global do consumidor quanto ao
lado negativo de um curso de
accao.

#A percepcao do risco envolve dois
conceitos principais — as
consequéncias negativas de uma
decisao e a probabilidade delas

virem a ocorrer. 105

‘ 7 Tipos de Risco do Consumidor

#*Financeiro
#*Desempenho - ‘
*Fisico ° ./
#*Psicologico
#*Social
#Tempo

illsPerda de oportunidade

106




Factores que Influenciam a
Percepcao do Risco

# Caracteristicas da Pessoa.
# Natureza da Tarefa

#Riscos voluntarios sao percepcionados
como sendo menos arriscados que
riscos involuntarios associados a
tarefa.

# Caracteristicas do Produto-Preco.
# Saliéncia das Consequéncias Negativas.

l 107

6 Estratégias de Reducao do Risco

R

#Ser leal a marca; # Procurar informar-
comprar se para tomar uma
consistentemente a decisao informada.
mesma marca. # Comprar a marca

#*Comprar Aaela mais cara, que
imagem de marca e provavelmente sera
comprar uma marca  de alta qualidade.
de produtor com # Comprar a marca
qualidade. mais barata para

#Comprar pela reduzir o risco
imagem da loja de financeiro.

um retalhista em
que confia. 108




‘ Valores

# Uma crenca de que uma condicao é preferivel a
sua oposta.

# Todas as culturas tém um conjunto de valores
gque sao comunicados aos seus membros
designados como Valores Fundamentais.

# O processo de aprendizagem de crencas e
comportamentos que tem a aprovacao da
propria cultura de cada um é Enculturacao.

# Aculturacao é o processo de aprendizagem do
sistema de valores e comportamentos de outra
B cultura. 109

Aplicacao dos Valores ao
Comportamento do Consumidor

# A Pesquisa Tem Tendido a Classificar Valores Como Sendo:
# Culturais tais como seguranca ou felicidade,
# Especificos do Consumo tais como compra conveniente ou
servico rapido,
# Especificos do Produto tais como facilidade de utilizacdo ou
durabilidade.
# A Pesquisa de Valores de Rokeach identificou:

# Valores Finais — estados-finais desejados que se aplicam a
muitas culturas (Uma vida confortavel; Uma vida excitante; Um
mundo em paz; Um mundo de beleza; Igualdade; Seguranca da
Familia; Liberdade; Felicidade; Reconhecimento Social,...)

# Valores Instrumentais — compostos de accdes necessarias para
alcancar esses valores finais (Ambicao; Honestidade;
Jovialidade; Responsabilidade; Auto-controlo; Imaginagao,...)i10




O Instrumento de Pesquisa de Valores

(Rokeach)

TERMINAL VALUES

INSTRUMENTAL VALUES

A comfortable life (a prosperous life)

An exciting life (a stimulating, active life)

A world at peace (free of war and conflict)
Equality (brotherhood, equal opportunity for all)
Freedom (independence and free choice)
Happiness (contentedness)

National security (protection from attack)
Pleasure (an enjoyable life)

Salvation (saved, eternal life

Social recognition (respect and admiration)
True friendship (close companionship

Wisdom (a mature understanding of life)

A world of beauty (beauty of nature and the artg
Family security (taking care of loved ones)
Mature love (sexual and spiritual intimacy)
Self-respect (self-esteem)

A sense of accomplishment (lasting contributior]
Inner harmony (freedom from inner conflict)

Ambitious (hard-working, aspiring)
Broad-minded (open minded)

Capable (competent, effective)

Cheerful (lighthearted, joyful)

Clean (neat, tidy)

Courageous (standing up for your beliefs)
Forgiving (willing to pardon others)
Helpful (working for the welfare of others)
Honest (sincere, truthful)

Imaginative (daring, creative)
Independent (self-reliant, self-sufficient)
Intellectual (intelligent, reflective)

Logical (consistent, rational)

Loving (Affectionate, tender)

Obedient (dutiful, respectful)

Polite (courteous, well-mannered)
Responsible (dependable, reliable)
Self-controlled (restrained, self-disciplined)

Fonte: Modified and reproduced by special permission of the publisher, Consulting Psychologists Press, Inc..k Palo Alto, Ca 94303 from Rokeach
Value Survey by Milton Rokeach, Copyright 1983 by Milton Rokeach. All rights reserved. Further reproduction is prohibited without the publisher’s

written consent.
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Materialismo

# Materialismo refere-se a importancia que as pessoas
atribuem a bens mundanos.

# Muitas das sociedades desenvolvidas sao fortemente
materialistas.

fortemente materialistas muitos individuos estao a
esenvolver sistemas de valor em que contrabalancam
trabalho com relacionamentos pessoais.

dois ou mais automoveis

# Os materialistas tendem a valorizar os bens
associados com status e aparencias.

# Contudo, ha sinais que mesmo em sociedades

#40% de todos os agregados familiares nos EUA tém
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Valores dos Materialistas

SUCCESS.

IS A

MIND
GAME.

Os materialistas valorizam simbolos visiveis do
sucesso, tais como relégios caros.

113

Uma Escala para Medir Materialismo

SUCCESS SUBSCALE

| admire people who own expensive homes,
cares, and clothes.

Some of the most important achievements in
life include acquiring material possessions.

| don’t place much emphasis on the amount
of material objects that people own as a
sign of success.

The things | own say a lot about how well I'm
doing in life.
| like to own things that impress people.

I don’t pay much attention to the material
objects other people own.

CENTRALITY SUBSCALE
I usually buy only the things | need.

| try to keep my life simple as far as
possessions are concerned.

® The things | own aren’t all that important
to to me.

| enjoy spending money on things that
aren’t practical.

Buying things gives me a lot of pleasure.
I like a lot of luxury in my life.

| put less emphasis on material things
than most people do.

HAPPINESS SUBSCALE

I have all the things | really need to enjoy
life.

My life would be better if | owned certain
things | don’t have.

| wouldn’t be any happier if | owned nicer
things.

I'd be happier if | could afford to buy more
things.

It sometimes bothers me quite a bit that |
can’t afford to buy all the things Id like.

Fonte: Marsha L. Richins and Scott Dawson, “ A Consumer Values Orientation and Its Measurement: Scale Development and Validation,” Journallo] 4

Consumer Research, 19,3 (December 1992) pp. 303-17.




