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RESUMO

Em decorréncia dos avancos vertiginosos nos campos da tecnologia da informacéo e nos processos
de comunicacdo, e do fendmeno da globalizacdo dos mercados, as teorias tradicionais do
comportamento do consumidor encontram dificuldades em explicar satisfatoriamente 0s
mecanismos do mercado, mormente nos conceitos relacionados a segmentacdo do mercado e nos
grupos de referéncia. Desde a década de 30, quando o marketing passou a constituir disciplina
autbnoma em relacdo a teoria da administracdo, surgiram inumeras concepcOes referentes ao
emprego das teorias modernas e pds-modernas relativas as estratégias de posicionamento presentes
na busca pluralista pelo comportamento do consumidor em nossa contemporaneidade. Por meio de
pesquisa de natureza qualitativa e amostra por conveniéncia com os associados da ADVB/FBM e
participantes do Encontro de Profissionais de Marketing, realizado em Sé&o Paulo, buscou-se avaliar
a pertinéncia de uma das teorias pos-modernas, fundamentada solidamente em termos tedricos: a
teoria dos Meeting Points. O instrumento de coleta de dados utilizado foi a aplicacdo de
questionario com questdes estruturadas, tendo como base as treze assertivas de Gerken que foram
convertidas em treze afirmacBes pontuais como variaveis componentes. Os resultados da pesquisa
de campo conduziram para a variavel latente que aponta para a ndo concordancia dos profissionais
pesquisados em relacdo aos preceitos apresentados e, consequentemente, a ndo pertinéncia das
estratégias de posicionamento proposta pela teoria do Meeting Points em relacéo a pratica efetiva
no mercado.

Palavras-chave: Globalizagdo; Marketing P6s-Moderno; Meeting Points.
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Caracteristicas do Marketing Moderno e Pés-Moderno Relativas ao Comportamento do Consumidor:
Analise Critica das Estratégias de Posicionamento Propostas pela Teoria do Meeting Points

1 INTRODUCAO

No auge de uma abstracdo filosofica, Hegel foi interrompido por um de seus alunos, que lhe
perguntou: “Mestre, tudo isto que o senhor estd dizendo ndo tem absolutamente nada a ver com a
realidade”. Ao que Hegel teria respondido: “Pior para a realidade” (Carvalho, 2006, p. 27).

Esse aforismo também parece estar presente na dicotomia que se estabelece entre 0s novos
modismos que continuamente surgem e se apresentam como novas teorias e a pratica efetiva dos
profissionais de marketing, realidade na qual os primeiros possam afirmar: pior para a realidade.
O reconhecimento dessa dicotomia sugeriu a realizacdo de uma pesquisa com os profissionais da
area de marketing, com o intuito de avaliar a pertinéncia da aplicabilidade de uma das mais
representativas teorias pos-modernas de marketing, surgida em meados dos anos 90: a teoria do
Meeting Points. Seus postulados sugerem um novo enfoque da anlise do mercado, enfatizando as
areas socioculturais de conexdes nas quais encontram-se os fluxos comunicativos da sociedade, 0s
produtos existentes, 0s consumidores e as empresas.

Contrariamente a concep¢do do mercado dividido em segmentos homogéneos, uniformes e
coerentes, como propde o paradigma da modernidade, a pés-modernidade concebe a sociedade
posindustrial e o modelo de identicidade do consumidor como mutavel, fragmentario e

contraditério. Segundo Eagleton (1998):

A pb6s-modernidade pode ser concebida como uma linha de pensamento que questiona as
no¢des classicas de verdade, razdo, identidade e objetividade, a ideia de progresso ou
emancipacgdo universal, os sistemas Unicos, as grandes narrativas ou os fundamentos
definitivos de explicacdo. Contrariando essas normas do iluminismo, vé o mundo como
contingente, gratuito, diverso, instavel, imprevisivel, um conjunto de culturas ou
interpretagdes desunificadas gerando certo grau de ceticismo em relagdo a objetividade da
verdade, da histéria e das normas, em relagdo as idiossincrasias € a coeréncia de
identidades. (1998, p. 7).

Em relacdo as modernas teorias de marketing, os teoricos da pos-modernidade consideram
impertinente classificar o social a partir de grupos de referéncia, ainda mais em seu enraizamento
geogréfico, pois as distancias foram encurtadas pelas tecnologias de informacdo e comunicacéo,
dispensando grandes e custosos deslocamentos. Assim, visitas virtuais a museus, videoconferéncias,
locacdo de DVDs, ao invés de ir ao cinema, multiplos procedimentos para educacdo a distancia,

compras on-line, acesso a bases de dados, etc. sdo exemplos reveladores.
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Dessa forma, em nossa contemporaneidade e em decorréncia de diversos fatores, tais como:
globalizagdo dos mercados, tecnologia da informacgdo, comunicagdo on-line, home office, dentre
outros; inUmeras sdo as criticas feitas & supera¢do dos principios orientadores do marketing
tradicional, acentuadamente em relacdo a segmentacdo de mercado, target, etc., como justifica Di
Nallo (1999):

Parece-nos oportuno ressaltar que considerar o target como o resultado da segmentacdo
deriva de se pressupor desde o comego que 0s consumidores se constituem em realidades
homogéneas e suficientemente estaveis, que sdo objetivo e alvo (target), precisamente das
atividades de marketing. [...] E igualmente fundamental, como condigio necessaria para a
validade do target, que exista uma certa estabilidade temporal nesses comportamentos. Se a
rapidez da mudanca dos comportamentos é elevada demais, a defini¢do do target corre o
risco de se tornar um procedimento indtil, dado que a homogeneidade do grupo se quebra
antes que as estratégias movidas pelo marketing se tornem eficazes. (p. 122-123).

Em consequéncia da rapidez das mudangas em nossa contemporaneidade, tornou-se bastante
comum, a cada dois ou trés anos, surgir uma nova teoria de marketing que denuncia as limitagdes
das antigas teorias e a necessidade de um novo posicionamento na mente do consumidor inserido
nos ditames da pés-modernidade. Desde a publicacdo do livro Marketing de Guerrilha em 1989,
diversas teorias, ou pretensas teorias, tém surgido, buscando ocupar um espaco entre as propostas
de adequacdo dos conceitos classicos de marketing a nova realidade comportamental e tecnoldgica
dos mercados emergentes. Assim, novas e até estranhas qualificacdes para marketing se
transformaram em literatura quase obrigatdria dos profissionais da area e alvo de palestras e debates
para os interessados em conhecer ou se manter up to date com as técnicas ou propostas mais
avancadas na sua area de atuacdo. Expressdes como, por exemplo, Marketing Radical, Marketing
Emocional, Marketing Viral, Buzz Marketing, Meeting Points, etc. representam essa continua
busca de entender e tentar explicar parcial ou integrativamente, o comportamento de mercados
submetidos ao inevitavel e constante processo de mudanca, do qual o profissional de marketing é
um dos agentes.

Hill e Rifkin (1998), defensores do Marketing Radical, apresentam dez histérias de
organizacfes que apostaram na ousadia, superaram obstaculos e obtiveram crescimentos
vertiginosos por meio de estratégias extremistas e inovadoras, em termos de expansao de negocios,
sintonizadas emocionalmente com a base de clientes. Enfatizam que apesar da imagem negativa
atribuida a grupos ou atitudes radicais, o radicalismo, quando bem empregado, também pode

significar, na mente do consumidor: coragem, confianca e determinacdo para vencer. Também
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Robinete, Brand e Lenz (1999), ao enunciar as peculiaridades do Marketing Emocional, ilustram
como a empresa Hallmark transformou-se em simbolo da capacidade de conquistar e conservar 0
coragdo do cliente, por intermédio de produtos voltados para a emogdo dos consumidores.

Nessa mesma linha de raciocinio, Godin (2000), ao propor o Marketing Viral, traz
inmeros exemplos de programas de marketing bem-sucedidos, desde empresas fabricantes de
cereais até a divisdo da Disney especializada em videos para bebés. Apresenta a técnica por
exceléncia para alcancar os consumidores: criar histérias que parecam reais ou que os seduzam o
suficiente para acreditarem nelas. Insiste que hd mentiras que podem trazer sérias consequéncias e
sdo os consumidores que pagam o preco. Segundo ele, uma historia pode até ser exagerada, mas
precisa ter uma raiz auténtica para trazer resultados. Conclui que este é o desafio permanente que
une ou afasta o produto e seu marketing do consumidor.

De forma semelhante, McConnel e Huba (2003) destacam a importancia do Buzz Marketing
ao enunciar casos reais, que explicam como construir com sucesso a base de clientes e criar
programas de marketing direcionados para atrai-los e envolvé-los. Uma vez que as regras
tradicionais de marketing estdo mudando e perdendo sua eficacia, as recomendacdes feitas por
clientes, segundo esses autores, sao as novas moedas de valor no sucesso de uma empresa. Partem
da premissa que quando os clientes ficam impressionados com determinado produto ou servigo
tornam-se evangelistas sinceros para sua empresa. Ressaltam ainda que é preciso operacionalizar as
taticas de marketing que deram certo com as Ultimas geragdes, evoluindo assim de um modelo
baseado na propaganda e na mala direta para um modelo baseado na construgdo da boa vontade do
cliente.

A proposta da teoria do Meeting Points, que é o foco deste trabalho, se destaca dentre essas
abordagens em dois aspectos significativos: em virtude de sua abrangéncia e radicalidade em
relacdo aos preceitos do marketing moderno e em relacéo a consisténcia da fundamentacgéo tedrica
da proposta. Assim, se 0 Marketing Radical, o Marketing Emocional, o Marketing Viral e o
Buzz Marketing podem ser facilmente considerados modismos, pela auséncia de uma teoria mais
consistente, 0 mesmo ndo ocorre com a teoria do Meeting Points, na qual estdo contidos todos os
pressupostos tedricos dessas outras abordagens pds-modernas, além de apresentar uma
argumentacao estruturada e justificada em teorias comportamentais comprovadas. Fundamentada no
paradigma sistema-ambiente (no qual o individuo ndo é mais considerado parte da sociedade, mas

do ambiente contido no sistema social), proposto por Luhman (1996) e Gerken (1994), em
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substituicdo ao antigo paradigma todo-parte (no qual o individuo — parte — é socializado por meio da
interiorizacdo das normas e dos valores proprios da sociedade — todo — com a mediacao da cultura),
de Barker e Anshen (1939), Parsons (1951) e McCarthy (1960); a abordagem do Meeting Points
operacionaliza as estratégias de posicionamento no mercado por meio de uma atividade continua de
levantamento de dados e analise de fontes (documentais, perceptivas, interativas). Tal proposta é
viabilizada por meio de uma rede de observatdrios presentes nas cidades consideradas como mais
significativas, em termos de indicacdo de tendéncias.

Atualmente o observatorio esta presente nos seguintes locais: Londres, Berlim, Mildo,
Barcelona, Toquio, Los Angeles e, desde 1999, em Sdo Paulo. Desse modo, com o intuito de
pesquisar a pertinéncia ou ndo dessa abordagem pos-moderna do marketing, foram analisadas duas
questBes basicas: a primeira diz respeito a importancia que os profissionais de marketing atribuem
aos preceitos do Meeting Points e a segunda, verifica se existem diferencas significativas na

percepcao dos pressupostos do Meeting Points referentes as varidveis identificadoras.

2 ATEORIA DE MEETING POINTS

Na perspectiva de Di Nallo (1999), a teoria do Meeting Points apresenta um novo enfoque
da andlise do mercado, ultrapassando as concep¢des empirico-positivista e relativista-construtivista,
ao enfatizar as areas socioculturais de conexdes nas quais se encontram os fluxos comunicativos da
sociedade, os produtos existentes, 0s consumidores e as empresas.

Cada Meeting Point se caracteriza por uma cultura especifica de consumo, que € a base da
constituicdo das exigéncias dos consumidores e da qual se originam 0s espacos potenciais para a
criacdo e a implantacdo de novos produtos. Diferentemente da dindmica de uma sociedade estavel,
na sociedade da adaptabilidade, os consumidores entram e saem de Meeting Points sem haver
fidelizagdo. Com base nesses principios foi instalada uma rede de observatérios, denominados
Observatorios Consumoldgicos, em locais caracteristicos de consumo nas cidades selecionadas.

Dentro dos Meeting Points, os produtos se dispdem de maneira concéntrica: no centro ficam
0s produtos caracteristicos da cultura de consumo especifica daquele Meeting Point, em seguida, 0s
produtos satélites que sdo relevantes, mas ndo essenciais, e, finalmente, mais na periferia, 0s
produtos marginais ou limitrofes, que pertencem transversalmente a outros Meeting Points.

Dentre as varias possibilidades selecionadas pelo Observatorio Consumoldgico, as

empresas fazem escolhas baseadas em seus proprios critérios, tais como: missdo, estratégia,
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objetivos, etc. Nesse sentido, as empresas podem ser consideradas como radares que observam o
mercado e fornecem as coordenadas para se mover em sintonia com ele. Di Nallo (1999) esclarece
que o observatorio tem uma funcdo de sistema de suporte as decisbes (Decision Suport System —
DSS) para a empresa. Assim, o Meeting Points apresenta fundamentos baseados em aspectos das
mudancas ocorridas no cenario econdmico, politico e social das ultimas duas décadas, ao afirmar
que o marketing moderno, assentado nos principios de Parsons, esta inteiramente ultrapassado.

A teoria de Parsons se restringe a um paradigma teérico do tipo tradicional (todo-parte), isto
é, o individuo é socializado por meio da interiorizagdo das normas e dos valores proprios da
sociedade (todo) com a mediacao da cultura. Nessa perspectiva, o ponto central é a manutencéo das
estruturas e o individuo (parte) é integrado no sistema social por meio da socializacdo e a
consequente aquisicao de papéis com seus respectivos status quo (Di Nallo, 1999).

Contrariamente a esse pensamento, a teoria de Luhmann substitui o paradigma todo-parte
pelo paradigma sistema-ambiente. Ou seja, o0 individuo ndo € mais considerado parte da sociedade,
mas do ambiente contido em um sistema social. Diferentemente do paradigma de Parsons (a
manutencdo de estruturas funcionais na integracdo do sistema), o paradigma de Luhmann é a
sobrevivéncia do sistema num ambiente complexo e turbulento. O sistema social, portanto,
reproduz as comunicacgdes organizando-as em uma rede de repeticoes.

Com base no paradigma de Luhmann do qual derivam inimeras outras teorias pésmodernas,
Di Nallo (1999) afirma que, passados mais de cinquenta anos apds 0 nascimento do marketing, este
passa por uma crise de existéncia em decorréncia de seus elementos anacrdnicos.

Portanto, para os tedricos pds-modernos € imperioso repensar e construir uma nova
identidade para o marketing na sociedade complexa. Todavia, essa concepcdo parece ndo obter
aderéncia dos profissionais de marketing, pois estes continuam desenvolvendo suas atividades tendo

como suporte os principios do marketing tradicional.

3 CONSUMO E IDENTIDADE NA MODERNIDADE

Com o advento da Revolucdo Industrial, que trouxe no seu bojo a utilizagdo de maquinas
para producgdo, o inicio da migracdo da populacdo rural para as cidades e a divisdo do trabalho

proposta por Adam Smith, houve grandes mudancas no processo social do trabalho. Nesse sentido,
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pode-se destacar o planejamento da producdo econdmica, intensificada no inicio do século XX com
a estratégia de producdo e vendas de Ford, que se constituiu num dos efeitos mais visiveis da
estruturagdo da empresa, desde a producdo da matéria-prima até a distribuicdo comercial dos
produtos ofertados. Assim, a modernidade privilegia o universal e a racionalidade, sendo também
positivista e tecnocéntrica, uma vez que acredita no progresso linear da civilizacdo e na
continuidade temporal da histéria, como verdades absolutas (Chaui, 2000).

Esse mesmo enfoque de racionalidade e previsibilidade foi incorporado ao marketing,
inicialmente no marketing de massa e, posteriormente (acentuadamente nos anos 1990), no processo
de segmentacdo dos clientes, enfoques nos quais predominam os grupos de referéncia. Exemplos de
alguns dos grupos de referéncia estabelecidos no marketing moderno sdo: perfis demogréficos, de
comportamento, psicogréaficos e até geogréficos.

O mercado passou, entdo, a ser dividido em segmentos homogéneos, uniformes e coerentes.
Tal segmentacdo na doutrina do marketing remonta ao classico marketing moderno, no qual os
autores Barker e Anshen (1939, p. 22) argumentavam que “variagdes nos habitos de compra podem
ser causadas por diferencas de sexo, idade, renda, lugar de residéncia, tamanho da familia, ocupacéo
do arrimo, historico racial e outros fatores™.

Especificamente, em relacéo aos aspectos geogréaficos, Bourdieu (1979) observa que:

para compreender mais completamente as diferengas de estilo de vida entre as diferentes
fracBes de classes sociais — particularmente em matéria de cultura — seria preciso levar em
consideracdo sua distribuicdo num espaco geografico socialmente hierarquizado, como 0s
diferentes bairros de uma cidade. De fato, as chances que um grupo pode ter de se apropriar
de bens raros (e que ddo fundamento as esperangas matematicas de acesso) dependem, por
um lado, de suas capacidades de apropriacao especificas, definidas pelo capital econdmico,
cultural e social que podem disponibilizar para se apropriar materialmente e/ou
simbolicamente dos bens considerados. Dependem, por outro lado, da relacdo entre sua
distribuicdo no espaco geografico e a distribuicdo dos bens raros neste espago — relacéo que
pode se medir em distancias médias para alcancar bens e equipamentos, ou em tempo de
deslocamento — o que faz intervir 0 acesso a meios de transporte, individuais ou coletivos.
(p. 136).

Ainda segundo o préprio autor, desde os anos 1970, um padrdo de consumo se estabelece a
partir da combinacdo de trés capitais elementares: o social, o cultural e o econdmico. Nessa
perspectiva, 0 consumo seria, entdo, a objetivacdo de uma espécie de habito social, conforme
Accardo (1997):
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essa transformacdo do saber incorporado em automatismos e em intui¢cdes que permitem a
improvisacdo no comportamento e uma invencdo relativa de variantes em funcdo das
variantes da situacdo. A manifestacdo de certos esquemas ou disposi¢Ges permanentes de
classificagdo do mundo, incorporados por esse alguém em determinadas condiges
objetivas de existéncia, na sua trajetoria social. (p. 121).

Assim, o agente social que consome, enquanto dotado de um habitus, € um individual
coletivo ou um coletivo individuado, pela incorporagdo de estruturas objetivas que permitem a
atribuicdo de sentido e valor a qualquer ato de consumo, bem como a qualquer coisa ou servigo
consumido. Ou seja, a distancia que o habitus do consumidor introduz entre o estimulo de qualquer
oferta objetiva e a reacdo consumidora ¢ uma distancia de tempo, a medida que, originério de uma
historia, ele é relativamente constante e durdvel. E produto de experiéncias passadas e de um
acumulo coletivo e individual que s6 pode ser compreendido adequadamente por uma analise
genética que se aplica ao mesmo tempo a histdria individual e a historia coletiva.

O consumo como sistema de propriedades, que determina a posi¢cdo ocupada no campo das
lutas de classes e que é determinada por ela, s6 pode ser entendido a partir da posi¢cdo ocupada pelos
consumidores num universo social, tendo, assim, seu peso relativizado de um campo a outro.

Entretanto, foi somente com uma tendéncia dos anos 1990 (marketing direto) que se
comecou a revelar as dificuldades e limitagdes que o antigo paradigma ja abrigava ha algum tempo.
Para superar anomalias, que frustravam as expectativas de se identificar um padrédo de consumo
estabelecido pela posicdo ocupada pelo consumidor na estratificacdo social, 0 marketing tornou-se
individual. A partir de entdo, o mercado de massas perdeu representatividade com o ingresso na era
da personalizacdo em massa. Nesse novo mercado, as estratégias passam a ser desenvolvidas para

cada nicho identificado.

4 CONSUMO E IDENTIDADE NA POS-MODERNIDADE

Contrariamente a concep¢do do mercado dividido em segmentos homogéneos, uniformes e
coerentes, a pos-modernidade concebe a sociedade pds-industrial e o modelo de identidade do
consumidor como mutavel, fragmentario e contraditorio. Nas sociedades midiaticas e temporais
estdo presentes diferentes correntes de pensamento de carater econdmico, politico, social,

psicoldgico, cultural, filos6fico e mesmo ideoldgico; de forma a provocar uma diversidade de
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valores e mutacOes que sdo acentuadas com a intensificacdo da sociedade da informacgéo e a
globalizacéo.

Assim, a identidade po6s-moderna se constrdi dentro de uma perspectiva eclética,
contraditéria, circulante e até mesmo sincrética em suas manifestacdes. Segundo Kumar (1997), a
identidade do lugar e das pessoas relacionadas ao consumidor ndo é fixa, € uma variavel que
conjuga forcas locais e globais. E neste campo, a demanda e o seu comportamento ecosofico devem
ser estudados pelo novo marketing.

Para Di Nallo (1999), a proposta da teoria do Meeting Points é a de investigar as dimensdes
temporais do comportamento de consumo e a sua relativizacdo a luz da cultura, a fim de que 0 novo
marketing, através de um olhar socioantropolégico, focalize a demanda dentro de uma abordagem
que contemple a variabilidade etnografica do mercado-alvo, analisando o eu consumidor e o0 seu
multiplo eu social em diversos estilos de consumo.

Sob essa 6Gtica, 0 sucesso das empresas depende de uma continua leitura antropoldgica para
compreender melhor as culturas e os costumes em cada mercado, considerando-se a temporalidade
e 0s meios de comunicacdo de massa. Esta analise se torna fundamental para que o planejamento de
marketing possa detectar e avaliar as caracteristicas comportamentais da subjetividade da demanda,
bem como as influéncias midiaticas da pds-modernidade. Tal analise deveria principalmente
englobar a Internet/TV e o processo de globalizacéo, visto que as informagdes oriundas desses dois
aspectos sao determinantes para a equacéo ideal do marketing mix.

Tanto a estratégia quanto as taticas de marketing devem estar orientadas a cultura de cada
lugar. N@o se devem ignorar as nuances e as sutilezas dos habitos e costumes culturais de cada area
a ser trabalhada, mesmo sabendo que o marketing e a midia tém forcas para engendrar a
culturalizacdo de massa, pasteurizando dessa forma a sociedade de consumo.

A mutacdo do individuo conduz a uma nova identidade individual, bem como a pluralidade
do consumo: a classe dos seres bitizados e a sua esséncia hibrida. Fabricados pela cultura da
personalizacdo em massa da Internet, os individuos-coletivos sdo produtos deste marketing
posmoderno, modificando-se ao consumir o0s produtos e servicos disponiveis no mundo por meio da
diversidade que ele oferece. Mas, a0 mesmo tempo em que entram e saem das culturas e do seu
vasto universo semantico, esses individuos estdo sendo unificados em uma comunidade virtual que
proporciona a cada sujeito uma nova individualidade no ciberespaco. Tal movimento provoca uma
sensacdo de liberdade, um navegar pelo planeta, transcendendo-se, mudando continuamente as

caracteristicas do consumo.
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Portanto, o marketing classico deixou de ser representativo, uma vez que, conforme propde
Di Nallo (1999, p. 19), “o sistema dos grupos de referéncia agora modificado, conforme os estilos,
ndo se adapta & sociedade diferenciada pos-industrial e ao modelo de identidade mutavel,
fragmentaria, contraditéria, que requer a realidade moderna”.

Com base nessa perspectiva, a autora propGe ainda a necessidade de um novo
posicionamento em relacdo ao comportamento do consumidor, em consonancia com Ries e Trouth
(1989):

posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que vocé faz na
mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador
em potencial. [...] O posicionamento € o primeiro sistema de pensamento que enfrenta pra
valer, o dificil problema de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicagéo.

(p. 2).

Evidentemente, para alcangar o consumidor, diferentemente das prerrogativas do marketing
moderno baseadas em critérios geogréaficos, demograficos e psicogréaficos, conforme relembra
Bordieu (1979) e grupos de referéncia, targets e segmentacbes, como cita McCarthy (1960), é

preciso uma postura mais abrangente para acompanhar o dinamismo de uma sociedade complexa.

4.1 CARACTERISTICAS DA SOCIEDADE COMPLEXA

A sociedade complexa pode ser concebida a partir do pensamento complexo proposto por
Morin (1998), no qual a realidade é compreendida na sociedade pds-industrial ou programada de
forma hologramatica, isto é, em suas vérias dimensdes e ndo mais de forma linear. Para Touraine
(1994) e Baumgarten (2001), a sociedade atual constroi um sistema econémico pés-industrial que
esta mais atrelado a transformacgdo da informacdo em mercadoria do que bem material. Dessa
forma, a producdo, bem como a difusdo macica dos bens culturais, passam a ocupar a posi¢ao
central que anteriormente pertencera aos bens materiais da anterior sociedade industrial. Ou seja, a
base material da sociedade esta em processo de remodelacdo, a partir das estratégias de acumulacéo
que contém em seu cerne a geracédo e difusdo de novos conhecimentos.

Touraine (1994) estabelece que a vida social ndo pode ser mais descrita como um sistema
social cujos valores, normas e formas de organizacdo séo estabelecidos e definidos pelo Estado ou

pelo mercado, mas insere a dimensdo cultural como parte fundamental para a compreensdo das
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transformacdes sociais, induzindo-nos a refletir sobre o papel que a tecnologia vem desempenhando
nesses processos de reconfiguracéo dos sistemas sociais.

Com o intuito de compreender as alteracbes qualitativas na elaboracdo destes novos
ambientes, Levy (1999) aborda as implicacbes culturais do desenvolvimento das tecnologias
digitais de informacdo e comunicagdo, considerando a técnica como produto de uma cultura ao
mesmo tempo em que a sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas. Delimita o conceito
de ciberespaco e cibercultura, pois em sua acepcdo, ciberespaco ou rede € o novo meio de
comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores, abrangendo infraestrutura e
informacao, isto é, o espaco que permite aos individuos a navegacao e alimentacdo nesse universo.

Ent&o, a cibercultura pode ser definida como o conjunto de técnicas materiais e intelectuais,
de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem nesse espago. No
ciberespaco, o0s grupos desenvolvem uma moral social que rege suas relacbes a ponto de construir
uma cultura propria deste espaco. Nesse ambiente, ocorre a criagdo de comunidades virtuais que se
constroem sobre as afinidades de interesses, de conhecimentos, de projetos matuos, em um processo
de cooperacdo ou de troca, tudo isso independente das proximidades geogréaficas e das filiagdes

institucionais, conforme Lévy (1999):

E importante delimitar o termo virtual, pois ndo diz respeito ao irreal ou ao ilusério, mas a
origem da palavra do latim que significa poténcia e forca. Portanto, as redes de
computadores ndo substituem os encontros fisicos, mas os completam e adicionam. Os
grupos sO se interessam em constituir-se como comunidade virtual para aproximar-se do
ideal coletivo inteligente de forma mais rapida e ser mais capaz de aprender e inventar a
fim de atingir a inteligéncia coletiva. (p. 127).

Castells (2003) ndo compactua com o otimismo de Levy, ao afirmar que ainda nao esta claro
0 grau de sociabilidade que ocorre nas redes eletrénicas e nem quais sdo as consequéncias culturais
dessa forma de sociabilidade. Alguns autores preferem trabalhar com uma distingdo entre lagos
fortes e fracos, afirmando que a rede € especialmente apropriada para a geracdo de lacos fracos
multiplos, com um modelo igualitdrio de interacdo, ja que facilita a ligacdo entre pessoas com
diversas caracteristicas sociais. Parece contribuir para a expansao dos vinculos sociais em uma
sociedade complexa em que as questdes de individualizacéo e participacédo estdo sempre afloradas.

Guimardes (2003), por meio de seus estudos etnograficos sobre sociabilidade no
ciberespago, aponta que a transformacdo e reelaboragdo, tanto simbdlica quanto material de

artefatos culturais, sdo ainda mais pronunciadas quando estes artefatos sdo empregados como
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ferramentas e plataformas para a existéncia de culturas locais. Assim, parece ser inegavel, portanto,
que o progresso das novas tecnologias tem gerado transformacdes socioculturais, que, de alguma
forma, estabelecem algum tipo de vinculo com a ac¢éo do sujeito contemporaneo.

Castells (2003, p. 406) resgata o pensamento de Wellman e Hampton (1999) para considerar
alguns aspectos relevantes da constituicao da rede: “transcende a distancia, costuma ter natureza
assincrona, combina a rapida disseminacdo da comunicacdo de massa com a penetracdo da
comunicagéo pessoal e permite afiliagdes em multiplas comunidades parciais”.

Portanto, as sociedades complexas, de acordo com Velho (1999), vivenciam um periodo em
que o individuo possui um potencial de metamorfose, por experimentar um campo de possibilidades
diante da coexisténcia de diferentes estilos de vida e visdes de mundo. Dessa forma, alteram-se
diversas esferas simultaneamente como a vida privada, as relagdes de trabalho e as relacGes e
processos de producgdo de conhecimento.

Castells (2003), ao citar o trabalho de Cardoso, Costa, Concei¢do e Gomes (2005), sobre
comunidades virtuais em portugués, mostra que a presenca de uma nova nocao de espaco, na qual
fisico e virtual se influenciam mutuamente, estd lancando as bases para a emergéncia de novas
formas de socializagéo, novos estilos de vida e novas formas de organizagéo social.

Fragoso (2001) e Guimaraes (2003) afirmam que o ciberespaco desafia os pares dicotdmicos
de categorias analiticas, tais como sociedade/tecnologia ou cultura/objeto a elaborarem visfes
agregadas e sistematizadas do espaco. O ciberespaco é constituido e habitado por elementos
diversos que
stabelecem relacGes dindmicas, permitindo a navegacdo em ambientes através de salas, janelas,
links.

Desse modo, a nocdo de tempo também é alterada na elaboracdo destes novos espacos.
Bauman (2001), ao caracterizar a chamada modernidade liquida, sugere o desencaixe ou a
desconexao entre espaco e tempo. Em outras épocas, espaco e lugar coincidiam e, em geral, a vida
social implicava em interacOes presentes, face a face. Atualmente, o tempo abstrato esta em parte
desconectado do espaco, como 0 espago abstrato estd desvinculado do tempo.

Justifica-se, pois, uma andalise multidisciplinar da questdo que envolve sociedade, cultura e
natureza, além de um recorte para que se possa elaborar, segundo o paradigma sistémico de Morin
(1998), a compreensao dos processos de forma retroativa (todo-todo). Portanto, se a modernidade se

caracterizou pela tentativa de entender objetivamente os poderes que formam o tecido social em
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grandes recortes da realidade, na pés-modernidade, por sua vez, denunciam-se 0s micropoderes

capilares que a compdem. Assim, para Chaui (2000):

se a modernidade trabalhava com grandes categorias como o individuo e o homem (no
liberalismo) ou as classes sociais (no socialismo e no comunismo) ou o homem e 0s
movimentos sociais (no anarquismo); a pés-modernidade fala nas pessoas, cuja identidade
importa pouco porque seu ser é dado pelo sistema de diferencas que cria a alteridade ou o
“outro”: mulheres, homossexuais, negros, indios, criancas, idosos, sem-teto, religiosos. (p.
346).

Nessa mesma linha de raciocinio, Santos (2004) afirma:

H& pouco, a massa moderna era industrial, proletaria, com ideias e padrdes rigidos.
Procurava dar um sentido & Histéria e lutava em bloco por melhores condigdes de vida e
pelo poder politico. Crente no futuro, mobilizava-se para grandes metas por meio de
sindicatos e partidos ou apelos nacionais. Sua participacédo era profunda (basta lembrar as
duas guerras mundiais). A massa pds-moderna, no entanto, & consumista, classe média,
flexivel nas ideias e costumes. Vive no conformismo em nagdes ideais e acha-se seduzida e
atomizada (fragmentada) pelos “mass media”, querendo o espetaculo com bens e servigos
no lugar do poder. Participa, sem envolvimento profundo, de pequenas causas inseridas no
cotidiano — associacOes de bairro, defesa do consumidor, minorias raciais e sexuais,
ecologia. (p. 89-90).

Bauman (1997) enfatiza que a sociedade pos-moderna envolve seus membros,
primariamente, em sua condigdo de consumidores. Surge, assim, um novo tipo de consumidor, pois
aquele consumidor idealizado pelos grupos de referéncia ha muito deixou de existir. Portanto, as
grandes categorias caracterizadas pelo marketing moderno tornaram-se anacrdnicas e,
consequentemente, inadequadas.

Em nossa contemporaneidade, o dinamismo da sociedade complexa faz com que a
identidade do novo consumidor, diferentemente do que ocorrera nas décadas que antecederam 0s
anos 90, € negociada nas novas interacdes sociais, resultando em uma dindmica na qual estdo
presentes incessantes representagdes, visto que uma mesma pessoa representa varias demandas, sem
qualquer uniformidade ou padréo de consumo.

No ambito sociolégico, a dicotomia modernidade e pés-modernidade pode ser explicada
pelas teorias de Parsons (1951) e Luhmann (1996), respectivamente. A teoria de Parsons (1951) se
restringe a um paradigma tedrico do tipo tradicional (todo-parte). Isto €, o individuo é socializado
por meio da interiorizacdo das normas e dos valores proprios da sociedade (todo) com a mediacao
da cultura. Nessa perspectiva, o ponto central &€ a manutencdo das estruturas e o individuo (parte) é
integrado ao sistema social por meio da socializagdo e a consequente aquisi¢ao de papéis com seus

respectivos status.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 9, n. 2, p 59-84, mai./ago. 2010.

71



Caracteristicas do Marketing Moderno e Pés-Moderno Relativas ao Comportamento do Consumidor:
Analise Critica das Estratégias de Posicionamento Propostas pela Teoria do Meeting Points

A teoria de Luhmann (1996) substitui o paradigma todo-parte pelo paradigma
sistemaambiente, ou seja, o individuo ndo é mais considerado parte da sociedade, mas do ambiente
contido no sistema social. Diferentemente do paradigma de Parsons (a manutencdo de estruturas
funcionais na integracdo do sistema), o paradigma de Luhmann é a sobrevivéncia do sistema a um
ambiente complexo e turbulento. O sistema social, portanto, reproduz comunicac@es, organizando-
as em uma rede de repeticoes.

Com base nessas premissas, em consonancia com os principios do Meeting Points, Gerken
(1994, p. 81) afirma que “ [...] um individuo ¢é, a0 mesmo tempo, um componente de diversos
sistemas sociais ligados por individuos multiconstituintes. Isto permite considerar a sociedade como
um “networks” de sistemas sociais com os individuos como pontos de conexao”.

Em decorréncia desse novo contexto o autor prople treze assertivas, relacionadas ao

contexto de atuacdo do marketing contemporaneo (Gerken, 1994), a saber:

e as diferencas sociais ndo se articulam mais segundo um modelo unitario, como o da divisdo
da sociedade em camadas ou classes;

e assemelhar-se ou confundir-se com quem estd acima na escala social ndo € mais uma
motivacao generalizada para o0 consumo;

e interrogar hoje o consumidor sobre suas necessidades nao nos garante que vai ser o que ele
precisard amanha;

e acomplexidade da nossa sociedade e a mutabilidade e fragmentacédo da identidade impedem
cada real previsdo de mercado;

e se as previsdes sdo relativas ao comportamento do consumidor, o marketing morreu;

e 0s grupos de referéncia organizados conforme os estilos de vida, mesmo construidos de
forma variada, ndo satisfazem mais as exigéncias de precisao do marketing;

e as atuais pesquisas de mercado tém frequentemente uma fungdo mais de tentativa de
conforto que de persuasao;

e no ambito do mercado atual ndo existe a possibilidade de prever, sendo casualmente, o
produto que cada individuo comprarg;

e aresposta das pesquisas ndo indica o consumo de amanha;

e aprevisdo do mercado é cada vez mais restrita;

e o estilo de vida e o estilo de consumo ndo sdao mais convergentes;
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e anatureza comunicativa do produto é polissemantica e adapta-se a contextos diferentes;

e 0s estilos de consumo séo escolhidos e abandonados pelo consumidor.

Essas assertivas de Gerken se constituiram no quadro de referéncia para a elaboracdo do
instrumento de coleta de informacg0es utilizado nesta pesquisa para a avaliacdo do reconhecimento
da teoria do Meeting Points pelos profissionais de marketing que atuam no ambiente de mercado

brasileiro.

5 METODOLOGIA

Uma vez que se trata de um tema recente e ainda desconhecido para alguns, a
fundamentacéo tedrica deste estudo procurou considerar ndo s6 o conceito e a estrutura, como
também as bases da proposta do Meeting Points, centradas nas especificidades do consumo
moderno e po6s-moderno, assim como nas caracteristicas da sociedade complexa, conforme
propostas de Di Nallo (1999) e Gerken (1994).

A pesquisa quantitativa trabalhou com uma amostra por conveniéncia, extraida de um
levantamento ndo probabilistico intencional. A amostra foi composta por elementos que atuam
profissionalmente em atividades diretamente relacionadas ao marketing em suas organizacoes. Foi
elaborado um instrumento, contendo as treze assertivas propostas por Gerken (1994), convertidas
em afirmagdes mais simplificadas para facilitar a compreensdo do entrevistado, sem, todavia,
qualquer prejuizo do significado original estabelecido por Gerken. Essas afirmacfes foram
dispostas em um questionario estruturado, no qual solicitava-se aos entrevistados que declarassem o
seu grau de concordancia a respeito de cada uma delas mediante a utilizacdo de uma escala do tipo
Likert de 5 pontos:

1. Discordo Totalmente (DT) . 4. Concordo Parcialmente (CP)
3. Indiferente (1)

2. Discordo Parcialmente (DP) 3. Concordo Totalmente (CT)

Fonte: Elaborado pelos autores.
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De acordo com Mafra (1999), a escala Likert € um método que possibilita a medicédo do grau
de intensidade de concordancia em relacdo ao objeto em estudo. Este tipo de escalonamento foi
desenvolvido por Rensis Likert, no inicio de 1930 e consiste em um conjunto de itens apresentados
em forma de afirmac@es ou juizos, ante aos quais € solicitado ao sujeito que externe suas reacdes,
escolhendo uma dentre cinco ou sete pontos de uma escala. As principais vantagens da utilizacdo da
escala Likert em relacdo as outras condutas, segundo Mattar (2001), sdo a simplicidade de
construcdo e o uso de afirmacbes que ndo estdo explicitamente ligadas a atitude estudada,
permitindo assim a inclusdo de qualquer item que se verifique, empiricamente, ser coerente com 0
resultado final.

Apbs a realizacdo do pré-teste com um grupo de profissionais da area, foi feita a adaptacéo e
adequacao semantica das assertivas de Gerken (1994), conforme demonstrado no Quadro 1 e que

resultou no instrumento definitivo de coleta dos dados.
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Assertivas de Gerken

Afirmacoes propostas

1. As diferencas sociais ndo se articulam mais
segundo um modelo unitrio, como da divisdo da
sociedade em camadas ou classes.

1. Nio existe um dnico modelo para explicar as
diferencas sociais.

2. Assemelhar-se ou confundir-se com quem
esti acima na escala social nio € mais uma
motivacio generalizada para o consumo.

2. Almejar uma posigio social superior ndo
motiva mais as pessoas para o consumo.

3. Interrogar hoje o consumidor sobre suas
necessidades ndo nos garante que vai ser o que
ele precisard amanha.

3. Buscar identificar as necessidades do
consumidor ndo permite detectar o cendrio futuro de
mercado.

4. A complexidade da nossa sociedade e a
mutabilidade e fragmentagic da identidade
impedem cada real previsiao de mercado.

4. Nio se pode fazer previsdes de mercado
porque a sociedade é complexa e as pessoas estio
em constante mudanca.

3. Se as previsdes sio relativas ao
comportamento do consumidor o marketing
morret.

3. Decorrente do fato dos mercados estarem em
constante  mutagio, os métodos do marketing
tradicional ji nfo cumprem sua finalidade.

6. As atuais pesquisas de mercado #©m
frequentemente uma fungio mais de tentativa de
conforto que de persuasio.

6. As pesquisas de mercado possuem pouca
capacidade de explicar o mercado.

7. No imbito do mercado atual, nio existe a
possibilidade de prever senfo casualmente o
produto que cada individuo ird comprar.

7. E impossivel prever o comportamento do
consumidor na sociedade atual em seu sentido
zlobal.

8. A resposta das pesquisas nio indica o
consumo de amanha.

8. As pesquisas do marketing tradicional nio
conseguem mais prever o comportamento do
consumidor.

9. A previsio do mercado & cada vez mais
restrita.

0. A previsio do mercado é cada vez mais
individualizada.

10, O estilo de vida e o estilo de consumo nio
530 mais convergentes.

10. Nio se espera mais que o estilo de vida
responda ao mesmo padrio de consumo.

11. A natureza comunicativa do produto é
polissemiintica e adapta-se a contextos diferentes.

11. Os produtos possuem diferentes significados
para as mesmas pessoas.

12.0s estilos de consumo sdo escolhidos e
abandonados pelo consumidor. O consumidor fiel
nos termos tradicionais ndo somente nio existe
mais, mas também, seria uma contradicio numa
sociedade complexa.

12. Os estilos de consumo sio escolhidos e
abandonados pelo consumidor.

Quadro 1 - Assertivas de Gerken e forma adaptada para a pesquisa.

Fonte: Gerken (1994).
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Posteriormente, foram enviados 210 questionarios aos membros da Associacdo dos
Dirigentes de Vendas do Brasil (ADVB), bem como aos participantes do Encontro dos Profissionais
de Marketing, realizado em 2007, que se dispuseram a colaborar com a pesquisa. Desse total, houve
o retorno de 112 questionérios, representando 53% da amostra, 0 que permite tecer consideracfes

para esse conjunto de entrevistados.

6 RESULTADOS OBTIDOS

O célculo da distribuicdo de frequéncia da intensidade relativa de cada alternativa de
resposta oferecida pelos entrevistados conduziu ao célculo da intensidade média das respostas
agregadas em cada item, a qual permitiu identificar o grau de aceitacdo de cada afirmacao proposta
aos entrevistados. O Quadro 2 exibe esses resultados e identifica, segundo os critérios estabelecidos,
as afirmacdes relativas ao Meeting Point que apresentaram alta ou baixa relevancia para o0s
entrevistados.

Pode-se constatar que, das treze afirmacgBes contidas no questionario aplicado aos
profissionais de marketing, apenas uma apresentou uma concordancia relativa (ndo existe um
unico modelo para explicar as diferencas sociais). Todas as demais se apresentaram discordantes,
apenas a 28, (almejar uma posicao social superior ndo motiva mais as pessoas para 0 Consumo) e a
102. (a previsdo do mercado é cada vez mais individualizada), cujos contelidos estdo em sintonia
com os preceitos do marketing moderno, apresentaram certo grau de discordancia relativa, enquanto
as restantes, que constituem a esséncia dos elementos presentes no Meeting Points, cujos conteudos
estdo voltados para previsdo do mercado, segmentacao, target, grupos de referéncia, comportamento
do consumidor, estilo de vida e estilo de consumo, se apresentaram com um alto grau de
discordancia.

Portanto, na pratica gerencialista dos sujeitos entrevistados parece nao haver um
interesse/conhecimento maior sobre a teoria do Meeting Points, que se apresenta como uma das
teorias pds-modernas do marketing mais consistente em termos de conteddo e argumentacéo, apesar
de todas as mudancas politicas econémicas e sociais ocorridas em nossa contemporaneidade. A
critica radical p6s-moderna presente nas assertivas de Gerken (1994) ndo encontra respaldo na
opinido dos profissionais de marketing consultados, que ndo atribuem importancia operacional aos

preceitos do Meeting Points e, consequentemente, ndo manifestam diferencas significativas na
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percepcdo das varidveis identificadoras, sendo praticamente unanimes em discordar fortemente dos
conceitos pds-modernos. Conceitos esses que apregoam a superacdo dos elementos do marketing
moderno e denunciam sua anacronica fundamentacdo no paradigma todo-parte inspirado nos
modelos de Barker e Anshen (1939), McCarthy (1960) e Parsons (1951).

YVariaveis Média Soma Intensidade

1. Nio existe um tnico modelo basico de marketing para | 3 64720 408.0 Méd'fl .
explicar as diferencas sociais. concordiincia
2. Almejar uma posicao social superior ndo motiva mais as | 27857 312.0 _ Médjﬂ _
PESS0AS Para o Consumo. discordéncia
3. Buscar identificar as necessidades do consumidor ndo | | 4196 159.0 _ AJ“} _
permite detectar o cendrio futuro de mercado. discordincia
4. Nio é possivel mais fazer satisfatoriamente previses de _ Alta
mercado porque a sociedade é complexa e as pessoas estio 1,3571 152,0 SR
em constante mudanca.
3. Decorrente do fato dos mercados estarem em constante o Alta
mutagio, os métodos do rmirka:tjng| tradicional ji nao 1,2768 143,0 e
cumprem sua finalidade.
6. O novo marketing ndio pode se apoiar mais em grupos | | 4286 160.0 _ Alte} _
de referéncia para tomar decistes. discordancia
7. As pesquisas de mercado possuem pouca capacidade de | 1 39720 156.0 _ -‘Uliﬁl _
explicar o mercado. discordincia
8. E impossivel prever o comportamento do consumidor 1.3393 150.0 _ -‘Ulénl _
na sociedade atual em seu sentido global. discordéncia
9. As pesquisas do marketing tradicional ndo conseguem . Alta
mais prever o comportamentoe do consumidor como 2,1250 238.0 discordincia
ocorreu em décadas passadas.

. . ) Entre Médiae
10. A previsio do mercado & cada vez mais 1.8198 202.0 Alta
individualizada. discordéncia
11. Nao se espera mais que o estilo de vida responda ao 22162 246.0 _ -‘UU} _
mesmo padrio de consumo. discordincia
12. Os produtos possuem diferentes significados para as | 1 7857 200.0 ) -‘UU} _
MESMAS PESS0as. discordincia
13. Os estilos de consumo sio escolhidos e abandonados 1.8480 207.0 _ !Ull} .
pelo consumidor. discordincia

Quadro 2 - Grau de Aceitacdo das Assertivas do Meeting Points.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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7 ANALISE CRITICA

Para o marketing moderno, os mercados sdo constituidos de compradores que diferem entre
si em um ou mais aspectos e que podem diferir em termos de desejos, poder de compra, localizacao
geogréfica, atitudes e praticas de compra. Assim sendo, como propdem Hax e Majluf (1991), a
segmentacdo é a chave para a analise dos negdcios, o posicionamento estratégico, a alocacao de
recursos e o gerenciamento de portfolio. A segmentacdo explicitamente identifica 0 dominio da
empresa, clarificando onde a empresa empregard acBes competitivas e como efetivamente
competira.

Desse modo, a segmentacdo de mercado € amplamente utilizada na implementacdo de
estratégias, especialmente para empresas pequenas e especializadas e, nesse sentido, pode ser
definida como uma subdivisdo do mercado em subconjuntos menores, de acordo com as
necessidades e habitos de compras dos consumidores (David, 2001; Kotler, 1996).

Corroborando com essa posi¢do, David (2001) esclarece ainda que a segmentacdo de

mercado é uma importante variavel na implementacgdo estratégica, em virtude de trés razdes basicas:

e As estratégias de desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto, penetracdo de
mercado e diversificacdo requerem aumento de vendas por meio de novos mercados e
produtos. Implementar estas estratégias com sucesso € um passo necessario aos NoOvos ou
melhores enfoques de segmentacdo de mercado;

e A segmentacdo de mercado permite a empresa operar com recursos limitados, dado que a
producdo, a distribuicdo e a propaganda em massa nao sdo requeridas, o que possibilita as
pequenas empresas competir com grandes com a maximizagdo dos lucros por unidade e
vendas por segmento;

e As decisGes de segmentacdo afetam diretamente as varidveis do composto de marketing:
produto, distribuicdo, comunicacdo e preco. As bases de segmentacdo mais utilizadas sdo as
varidveis geografica e demografica. No entanto, outras bases podem ser utilizadas na

identificacdo dos segmentos, como variaveis psicograficas e comportamentais.

Portanto, avaliar o potencial dos segmentos de mercado requer que 0s estrategistas

determinem as caracteristicas e necessidades dos consumidores, analisem suas similaridades e
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diferencas e desenvolva o perfil de grupos consumidores. Em todos esses procedimentos acima
descritos, predomina a visdo moderna na qual se busca entender objetivamente o comportamento do
consumidor com base em grandes categorias que explicam racionalmente o contexto no qual a
empresa esta inserida.

Por sua vez, para os teoricos da pds-modernidade, a participacdo em projetos sociais do
homem po6s-moderno é orientada para pequenos objetivos pragmaéticos e/ou personalizados. As
atribuicBes tornam-se multiplas e as mediaces determinadas pelo pertencimento a esta ou aquela
classe social perdem fertilidade explicativa quando familias, etnias, géneros, profissdes e
instituicOes apresentam suas préprias formas de mediacdo simbdlica, com seus papeis especificos.
Por isso, a segmentacdo de mercado, o target e os grupos de referéncia presentes no marketing
moderno séo absolutamente anacrénicos na perspectiva do paradigma sistema-ambiente proposto
por Luhman (1996).

N&o obstante, apesar de toda a fundamentacdo proposta pelo paradigma sistema-ambiente
de Luhman (1996), em contraposi¢cdo ao antigo paradigma todo-parte de Parsons (1951), os
resultados da pesquisa apontam que ndo foram incorporados os conceitos estratégicos pésmodernos
propostos pelo meeting points na percepcdo dos profissionais entrevistados, justificando, portanto,
ainda a prevaléncia dos procedimentos relacionados a segmentacdo do mercado, aos grupos de

referéncia, target, etc.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi apresentar as principais dicotomias e etapas que envolvem as
estratégias presentes no marketing moderno e no marketing p6s-moderno, ao discutir a pertinéncia
dos conceitos-chave relacionados a segmentacdo do mercado, target e grupos de referéncia
presentes nas estratégias de posicionamento de marketing e adotando como referéncia e foco da
pesquisa a teoria de Meeting Points.

Com base nos resultados obtidos, trés aspectos devem ser destacados:

e apesar de todas as mudancas ocorridas no mercado, a teoria do Meeting Points, ndo é

conhecida/aceita para os executivos de marketing entrevistados;
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e asuperacdo dos conceitos tradicionais de marketing, tais como segmentacao, target e grupos
de referéncia, embora criticadas pelas teorias pos-modernas do marketing, ainda prevalecem

na pratica desses profissionais de marketing;

e 0s conceitos defendidos por tedricos pds-modernos de marketing, como 0s propostos po
Gerken (1994) e Di Nallo (1999), embora fundamentados sociologicamente, encontram
dificuldades para serem operacionalizados na prética cotidiana dos entrevistados.

Desse modo, as estratégias de posicionamento propostas pelo Meeting Points voltadas para
uma atividade continua de levantamento de dados e analise de fontes (documentais, perceptivas,
interativas), realizada por meio de uma rede de observatorios presentes nas cidades, consideradas
como mais significativas em termos de indicacdo de tendéncias, ainda ndo encontram respaldo na
pratica dos profissionais de marketing, seja por desconhecimento dos resultados ja obtidos mediante
a aplicacdo dessa técnica de observacdo, seja porque, na percepcdo desses profissionais, a
segmentacdo do mercado, os grupos de referéncia e o target ainda se constituem em elementos
essenciais para o delineamento de estratégias para alcancar posicionamento dindmico junto ao
consumidor.

Apesar do hiato que se estabelece entre as teorias académicas e as praticas correntes no
mercado, a pesquisa aplicada aos profissionais de marketing podera apresentar subsidios
importantes para uma reflexdo maior sobre as hipoteses inicialmente formuladas. Essas hipoteses
confirmam que, na vida préatica, parece ndo haver um interesse maior nas teorias pdés-modernas do
marketing, tal como a teoria do Meeting Points, mesmo considerando-se todas as mudancas
politicas, econémicas e sociais ocorridas em nossa contemporaneidade. Pode ser também que seja
considerada por muitos como mais um modismo e que, como tal, devera passar.

Dessa forma, € mais prudente afirmar que nas estratégias de posicionamento adotadas na
busca pela preferéncia do consumidor ainda prevalecem as teorias inspiradas nos modelos de
Barker e Anshen (1939), McCarthy (1960) e Parsons (1951), tendo como elementos principais da
analise a segmentacdo do mercado, os grupos de referéncia e o target, porque toda mudanca de
paradigma, como € o caso de Meeting Points, demora para ser conhecida, aceita e aprovada pela
comunidade académica e, mais ainda, como se comprovou na pesquisa, pelos que atuam na

atividade profissional de marketing.
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MODERN MARKETING CHARACTERISTICS AND THE POST-MODERN
KICKSTARTING OF CONSUMER BEHAVIOUR: CRITICAL ANALYSIS OF THE
PROPOSED POSITIONING USING THE MEETING POINTS THEORY

ABSTRACT

Because of the vertiginous advances associated with the market globalization phenomenon in the
fields of information technology and communication processes, traditional theories of consumer
behaviour find it difficult to explain, in a satisfactory manner, mechanisms that rule the market,
mainly segmentation-related concepts and reference groups. Since the 1930’s, when Marketing
became an autonomous discipline born from the theory of administration, numerous concepts have
emerged referring to the usage of modern and postmodern theories related to the positioning
strategies in the multidimensional search for consumer behaviour in contemporary society. The
objective of this study was, through a qualitative research and convenience sampling undertaken
with the associates of ADVB/FBM and participants of the Marketing Professionals Meeting, held in
Sao Paulo, t attempt to evaluate the relevance of one of the postmodern theories, the Melting points
theory. A questionnaire was the means adopted to collect all the data. It was instructed based on the
thirteen assertions of Gerken, which were converted into thirteen punctual statements as variable
components. The results of this field research lead to a latent variable, pointing to the nonagreement
of the interviewed professionals regarding the presented dictations and, consequently, the
irrelevancy of positioning strategies proposed by the Melting Point theory concerning the

market’s actual practice.

Keywords: Melting Points Theory; Positioning Strategies; Marketing.
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