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RESUMO

Este artigo se propOe a analisar se a marca de revista que sera denominada como “Azul”
consegue influenciar seus consumidores brasileiros de acordo com a forma como suas
estratégias, de cunho mais polémico, foram desenhadas, buscando analisar também a
perspectiva do consumidor quanto a compreensao da estratégia desta marca. Para isto, buscou-
se entender como é formada a estratégia da marca neste segmento, verificando o
comportamento do consumidor na aquisicao dos produtos e analisando se 0 comportamento do
consumidor de fato se alinha a estratégia da marca, explanando as teorias de marca e
comportamento do consumidor, pontuando fatores sociais, culturais, pessoais e psicologicos.
Na pesquisa realizada, foram aplicadas as abordagens qualitativas, com estudo de pesquisa
bibliografica do setor e marca em questdo, e quantitativa, com instrumentos de pesquisa que
buscaram entender diretamente as percepc¢des dos consumidores desta marca. Para isso foi
aplicado um questionario com 217 respondentes, dos quais 71 eram ou sdo leitores da revista
Azul. Os resultados obtidos apontaram para uma estratégia de marca polémica em seu contetido
e linguagem, com seus consumidores cientes destas caracteristicas, porém a considerando uma
importante fonte de informacdes, hoje firmemente consolidada no mercado do pais.

Palavras-chave: marca, estratégia de marca, brand equity, comportamento do consumidor,
periddicos, revistas semanais.

1. INTRODUCAO

O Brasil tem sido disputado por empresas estrangeiras devido ao seu potencial de
mercado, sendo um dos destinos para investimento mais procurado segundo o estudo IBR
(International Business Report), da Grant Thornton, nos Gltimos anos.

Com cenarios globais cada vez mais competitivos, e internacionais, as organizacdes
passaram a ter de se adaptar com cada cultura, do pais que atua, e com mudancas de costumes,
sem precedentes na historia. Buscando manter-se competitiva neste ambiente tdo voraz e volatil,
empresas perceberam a necessidade de obter o conhecimento e dominio de técnicas de
comunicacdo e marketing, de sua prépria marca, que por sua vez chegam a influenciar no
comportamento de seus consumidores (KAPFERER, 2003).

E de fundamental importancia para os profissionais de marketing entender o
comportamento do consumidor, para assim perceber qual é a geragdo de valor para o
consumidor, sendo que o proposito principal € a satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes. Por isso, entende-se que estes fatores ajudam os profissionais de marketing a pensar o
mercado com 0s coragdes e as mentes dos consumidores, para evitar um possivel viés, no qual
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o profissional entende que o consumidor pensa e sente de uma forma diferente, fazendo com
que existe o que a literatura de marketing denomina de “miopia de marketing” (LEVITT, 1960).

Sendo assim, € importante entender que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos (KOTLER, 2000), fazendo
com que a estratégia de marca seja influenciada pelos mesmos fatores. Tornando-se assim um
tema tdo complexo, foi percebida a necessidade de realizar este trabalho a fim de pesquisar e
entender se a estratégia de marca de uma empresa tem 0 mesmo efeito nos consumidores ou
ndo. Dessa forma, conforme o que foi exposto, o objetivo geral deste trabalho é entender como
a estratégia de marca reflete no comportamento do seu consumidor.

Os objetivos especificos que orientam este trabalho sdo: entender como é formada a
estratégia de uma marca; identificar as estratégias do segmento e marca a ser estudado no
presente projeto; verificar o comportamento do consumidor na adogdo de produtos deste
segmento; verificar o comportamento do consumidor na ado¢ao do produto da marca estudada;
e, sendo assim, analisar se 0 comportamento do consumidor, na prética, alinha-se a estratégia
da respectiva marca.

2. REFERENCIAL TEORICO

Para compreender os reflexos da estratégia da marca da revista Azul no comportamento
de seu consumidor, é preciso entender as caracteristicas e a formagdo de uma marca, 0
comportamento do consumidor, como o jornalismo atua no consumidor e 0 como € a estratégia
da marca.

2.1. Marca

Desde muito tempo a marca esta presente na vida dos consumidores desempenhando
um papel informacional, ou entdo como simbolos utilizados para representar entidades da
sociedade (MOORE; REID, 2008).

Mesmo nas épocas mais primitivas, as marcas foram utilizadas como forma anterior de
escrita e expressdo e ferramenta de linguagem. Ao longo da historia, a evolugédo do conceito de
marca esta alinhada a evolucdo da prépria humanidade. Na época contemporanea, as marcas
tém assumido papéis mais subjetivos, mais proximos do ser humano, como simbolos néo s
dos produtos e servicos que representam, mas também como metéforas de ideias e pessoas
(MOORE; REID, 2008).

Existem duas vertentes para que uma marca possa ter sucesso, uma seria controlada pela
empresa (desenvolvimento da visdo e dos valores da marca) outra, controlada pelos
consumidores (associacles, imagens, situacdes de uso). Desta forma, é preciso ter uma boa
comunicacdo entre as duas, sem ter nenhum ruido, pois 0 gerenciamento da empresa precisar
saber sobre a aceitagio de sua marca, para definir seus planos estratégicos. E importante que o
gerenciamento responsavel pela marca saiba que as associa¢fes de seus consumidores sao
aquelas que o departamento esta trabalhando. O valor da marca precisa ser percebido pelo
cliente (KOTLER, 2000).

Sendo assim é importante a analise da marca, ndo s6 como marketing e publicidade,
mas também como investimento, sendo administrado ndo apenas visando volume de vendas,
ou maior participagdo no mercado, mas também com objetivo de garantir que estas vendas se
repitam (AAKER, 1998).

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI (2015) define marca como sendo
todo sinal distinguivel e visualmente perceptivel, que consiga identificar e diferenciar produtos
e servicos de outros analogos, de acordo com a lei brasileira.
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Para Kotler (2000), a marca € um conjunto de elementos que transmitem e permitem
identificar qual é o produto ou servigo de uma empresa em especifico e o que tal marca possuli
de diferente em relacédo a outros. Ja para a consultoria internacional Interbrand (2015), a marca
€ uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados em uma marca registrada, que,
se gerenciada de forma adequada, pode criar valor e influéncia para a empresa que a detém. A
Inter Brand explica que valor tem diferentes interpretacGes. Na perspectiva do marketing ou do
consumidor, a promessa e entrega de uma experiéncia; na perspectiva do negocio, a seguranga
de ganhos financeiros futuros; e na perspectiva legal, parte separavel da propriedade intelectual.

Com uma visdo mais subjetiva, Dyson, Farr e Hollis (1996), explicam que a marca
existe na mente dos potenciais consumidores, e 0 que estes consumidores pensam com relacédo
a marca em particular € que determina o seu valor. O que estes autores identificam é que ao se
colocar valor em uma marca, esté diretamente relacionado com o valor na forca e resisténcia
das associacGes mentais das pessoas sobre esta marca.

Outro autor que defende um conceito mais amplo de marca é Kapferer (2003) no qual
explica que a marca € composta com trés elementos: nome, identidade grafica e simbolo, sendo
eles um multi-sinal, associado a um ou mais produtos ou servigos aos quais sao associados a
uma promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo.

Sobre influéncias da marca, Keller (2006) explicava que as pessoas escolhem e julgam
também com base em outros modelos além de escolhas racionais, entdo o consumidor se
relaciona com a marca e busca nela informagdes para seus julgamentos e tomada de decis&o.

A decisao de escolher uma marca pode ser um julgamento ndo corriqueiro, pois envolve
0 processamento de muitas informacdes, pois em muitas ocasides acontece um processo afetivo
(COHEN; PHAM; ANDRADE, 2009), e a marca muitas vezes usa de suas estratégias
especificas, nem sempre em apenas alcancar o objetivo de apenas que o consumidor realize a
compra, mas de fixar sua marca na memoria do consumidor, por exemplo (RUSSO;
CARLSON, 2009).

Outros estudos entendem que a decisdo € um processo construtivo na qual as decisdes
sdo tomadas no momento da compra, desta forma o contexto parece ter grande relevancia
(BETTMAN; LUCE; PAYNE, 2006). Porém, para outros autores, como Lurie e Mason (2007),
afirmam que outros diversos fatores vao influenciar a tomada de decisdo do consumidor, como
memodria, afeto, humor e ambiente.

A marca também exerce influéncia sobre a decisdo do consumidor, por meio do
conjunto de associacGes a imagem da marca, da consciéncia da marca, da credibilidade da
marca ou, quando o consumidor tem pouca informacéo sobre o mercado, o consumidor decide
com base no nome da marca (AAKER, 1996).

Segundo Fournier (1998), as relacdes dos consumidores com as marcas podem ser
baseadas em significados que sdo centrais para o autoconceito (self-concept) dos individuos.
De acordo com a teoria da identidade social, 0 comportamento do consumidor esta baseado em
duas nogdes principais, segundo Huffman, Ratneschwar e Mich (2000): (a) as pessoas agem e
consomem produtos para encenar identidades consistentes com sua autoimagem ideal (self-
image);(b) as pessoas ndo encenam apenas uma, mas multiplas identidades, deflagradas como
funcéo dos diferentes contextos sociais pelos quais elas se movem.

Assim, as marcas tém significado e valor, ndo apenas pela sua capacidade de expressar
a si proprias, mas também pelo seu papel em ajudar os consumidores a criarem e construirem
sua auto-identidade, formando conexdes com elas (ESCALAS; BETTMAN, 2003). Assim,
consumidores constroem-se e apresentam-se a outros por meio de suas escolhas de marca, com
base na unido entre a imagem da marca e a autoimagem, na medida em que os individuos tém
incorporado marcas em seu autoconceito (self-concept).
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Outro conceito por meio do qual se pode entender, analisar e até mesmo medir 0s
atributos de uma marca é o de personalidade da marca. Alguns estudos mostram que o conceito
de marca é formado por muitas faces, porém nem todas sdo facilmente percebidas pelos
consumidores. Sendo assim, uma marca carrega consigo seis niveis de significados (a)
atributos: causa lembrancas e aquilo que a marca sugere; (b) beneficios: emocional, funcional;
(c) valores: a marca diz sobre os valores da empresa. Exemplo: pode transmitir seguranga,
prestigio; (d) cultura: depende do pais, de como é gerida; (e) personalidade: a marca possui sua
individualidade; e (f) usuério: sugere o tipo de consumidor (KOTLER, 2000).

A marca é um complexo de valor que a empresa se propde a entregar e que, portanto,
ndo se resume a um logo ou a um simbolo. Uma metéfora interessante para o entendimento do
real significado de marca ¢ a do “iceberg de marca”. A parte visivel do iceberg
(aproximadamente 15% do tamanho) corresponde ao logo e ao nome da marca; o restante
representa valores, intelecto e cultura (CHERNATONY, 2006).

Para Keller (1993), a imagem n&o pode ser somente uma mensuracao de atributos, mas
também ter a percepcdo do consumidor sobre o valor e os beneficios decorrentes do uso da
marca. Sendo assim, os fatores determinantes da imagem da marca devem variar em niveis
desde atributos mais concretos percepc¢des mais delicadas de beneficio e valor. O autor sugere
que essas percepgdes, as quais criam a imagem da marca na mente dos consumidores, podem
ser formadas por varias formas com demonstra¢des tanto interna quanto externa do produto ou
servico. Entretanto, a formacdo da imagem ndo esté restrita ao ambito do produto ou da marca.

Os termos imagem e identidade sdo as vezes usados de forma pouco precisa e
intercambidvel na literatura de marketing. Tavares (1998) estabelece precisamente a diferenca
entre esses dois conceitos: a imagem é a forma como uma marca ou uma empresa é percebida
pelo mercado onde esta inserida, quanto a identidade é aspiracional, isto é, como se gostaria
que ela fosse percebida.

Segundo Aaker (1998) a lealdade se deve ao fato de um cliente comprar de sua marca
conhecida mesmo quando seus concorrentes oferecem algo melhor. E a ligagdo do consumidor
com a marca, quando se possui grande lealdade a marca, é a forma na qual a empresa se
fortalece em relacéo a acOes externas, como concorrentes, base de consumidores mais solida,
podendo ser relacionada a grande potencial para lucros futuros. Estudos na area de psicologia
comprovam que 0 amor é uma experiéncia emocional poderosa, e demonstraram a importancia
da intensidade na influéncia sobre os amores interpessoais (KIM et al, 2008).

A marca é considerada um valor para a organizacao, desta forma € importante analisar
a construcdo de sua identidade, por meio de simbolos visuais (nome, logotipo, signo ou
elementos de design ou a combinacdo destes) ou na forma de representacdes fisicas que
identifiqguem e distingam as organizacdes dentro das suas categorias (AAKER, 2007). Para
Tavares (1998), as caracteristicas que a empresa se apoiam para entender e satisfazer os
consumidores, empresas e sociedades sdo conjunto unico de caracteristicas que a empresa
procura criar e manter.

Segundo Kotler (2000), cada cliente age de uma forma diferente em relacdo a marca, no
qual esté relacionado ao patrim6nio da marca quando o cliente esta satisfeito e 0 quanto o
custara caso ocorra a trocar da marca; sendo assim, existem diferentes formas de avaliar uma
marca, assim como cada marca possui sua aderéncia no mercado e principalmente na mente dos
consumidores, podendo ser simples clientes como em outra ponta podem ser fiéis a certa marca.

Quando o nivel de fidelidade € atingido, o cliente ja teve experiéncias suficientes para
transmitiram a qualidade percebida, fortes vinculos emocionais e mentais. Quando a empresa
atinge alto patrimonio de marca ela passa a ter vantagens do tipo: (a) custos de marketing
reduzidos, pela fidelidade atingida; (b) poder de negociacdo maior, devido sua aderéncia; (c)
poder na alteracdo de precos, podendo ser até maior que de suas correntes pois foi capaz de
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fazer sua qualidade ser percebida; (d) mix de produtos pode ser lancada devido a aderéncia; e
(e) marca defende empresa (KOTLER, 2000).

Para Aaker (1998), o termo brand equity € o conjunto de ativos e passivos relacionados
auma marca, seu simbolo ou seu nome; sendo assim, ela ndo possui apenas ativos, mas também
passivos. Ja na visdo de Pinho (1996), brand equity é denominado pela criagdo organizada de
atributos, valores, sentimentos e percepgOes sobre uma marca, que geram um valor, no qual
superam o custo percebido dos beneficios da marca.

Calderon, Cervera e Molla (1997) explicam que existem vérias formar que uma forte
marca pode contribuir para a empresa, dentre elas: (a) atraindo novos clientes ou reconquistando
antigos; (b) alavancando as relagdes com o canal de distribuicdo, a partir do momento em que
os distribuidores estdo menos incertos quando negociam marcas reconhecidas; (c) contribuindo
para gerar maiores margens em funcdo da possibilidade de cobranca de um preco prémio e
reduzir as resisténcias de compra através de motivagdes por promocdes de vendas; (d) provendo
uma plataforma para crescimento através da extensdo da marca; (€) e provendo uma vantagem
competitiva que geralmente representa uma barreira de entrada para novos competidores.

Crimmins (2000) confirmou em pesquisa que quanto maior o numero de consumidores
que estiverem certos da marca que iram comprar antes de entrar na loja menor sera a chance
deste consumidor ser atingido pelos concorrentes. Desta forma, a percepgao do valor da marca
¢ a chave para o0 ganho através de margens de lucro maiores. Ou seja, a percep¢édo do valor da
marca é um ponto chave para a diferenca entre 0 que ela custa, em termos de producéo e
distribuicéo, e 0 que os consumidores estdo dispostos a pagar por ela. Para Crimmins (2000) o
valor agregado por uma marca consiste na relacao entre seu preco e o pre¢o do seu concorrente,
guando ambos os produtos sao equivalentemente desejaveis pelos consumidores.

2.2. Comportamento do consumidor

Apesar das pessoas serem consumidores hd muito tempo, segundo Paixdo (2009), o
estudo do comportamento do consumidor comeca em torno de 1960, quando, devido ao
aumento da competitividade, as empresas identificaram que entender seu consumidor, ou seja,
seus desejos e motivacOes, para 0 consumo, séo uma forma de se diferenciarem e atuarem de
formas exclusivas com vantagem no mercado.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), comportamento do consumidor é definido como
as atividades fisicas e mentais deste, podendo ser uma pessoa fisica ou juridica (empresa) que
resultam na sequéncia de acdes de pagar, comprar e de fato utilizar um produto.

E importante entender que o estudo do comportamento do consumidor é uma area do
conhecimento que envolve diversas areas a serem analisadas, a destacar como exemplos:
Psicologia, Microeconomia, Sociologia, Macroeconomia, Semiotica, Demografia, Historia e
Antropologia (SOLOMON, 2011).

Dessa forma, a pergunta que o estudo do comportamento do consumidor busca
responder é o porqué de as pessoas comprarem (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).

Kotler (1998) também faz este estudo, explicando que o estudo do comportamento do
consumidor ¢ uma forma que torna possivel entender como produtos sdo selecionados,
comprados, utilizados e séo entdo desfeitos para satisfazer a necessidade do consumidor.

Sendo assim, o estudo do comportamento do consumidor € uma das etapas mais
importantes para se alcancar o objetivo do marketing, que ¢ a identificacdo e satisfagdo das
necessidades finais do seu consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Kotler (1998) sugere quatro grupos de fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, os quais estdo listados e comentados a seguir: (a) fatores culturais; (b) fatores
sociais; (c) fatores pessoais; (d) fatores psicolégicos.
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Para Kotler e Keller (2006), os fatores culturais sdo um grupo que influencia o
comportamento do consumidor de forma direta e profunda. Esse grupo se subdivide em trés
categorias: cultura, subcultura e classes sociais. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009),
os fatores culturais sdo determinantes na forma como o individuo compra e utiliza seus
produtos, além de aprofundar o racional em relacdo ao estudo de comportamento dos grupos de
consumidores.

Blackwell, Miniard e Engel (2009) destacam a importancia do conceito de cultura, uma
vez que esta influencia diretamente na forma de como produtos e servigos séo comprados de
forma individual por um consumidor. Ademais, Kotler e Keller (2006) destacam que quando
as subculturas se tornam importantes e representativas para uma determinada populacgdo, as
empresas dedicam tempo a criar programas de marketing exclusivos a estes publicos, de forma
a entender e atender melhor as necessidades e desejos destes consumidores. Por fim, Kotler
(1998, p. 163) define classes sociais como “divisdes relativamente homogéneas e duradouras
de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses e comportamentos similares.” Destaca também que as pessoas de uma classe social
tendem a ter um comportamento semelhante de outras pessoas em mesma posic¢ao, e o de
observar pessoas pertencentes a outras classes e classifica-las como em posicdo inferior ou
superior em relagdo a sua propria.

Os fatores sociais que influenciam o comportamento de compra do consumidor sdo:
grupos de referéncia, familia e papéis e posicbes sociais (KOTLER, 1998). Os grupos de
referéncia sdo “qualquer pessoa ou grupo que influencia o comportamento de um individuo de
forma significativa” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 414). O grupo de
referéncia que exerce influéncia direta sobre o0 comportamento de outros individuos é chamado
de grupo de afinidade, podendo ser primario e secundario (KOTLER; KELLER, 2006). No que
diz respeito a familia, pode-se defini-la como o grupo de maior influéncia nos habitos de
consumo de um individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Por fim, em relacdo aos papéis e
posicdes sociais, diferentes pessoas podem desempenhar diferentes papéis de acordo com o
contexto em que estdo vivendo, o que esta ligado aos bens que a pessoa consome e forma como
ela age de acordo com a posicao social em que se encontra (KOTLER, 1998).

Os fatores pessoais sdo as particularidades do individuo, sendo cinco elementos de:
idade e estagio do ciclo de vida do consumidor, ocupacdo, circunstancias econdmicas, estilo de
vida e personalidade (KOTLER, 1998).

A ocupacdo das pessoas também é um fator que influencia o comportamento. Esse
elemento se refere a profissdo do consumidor em questdo, uma vez que uma profissional de
carreira melhor remunerada terd um padrdo de consumo diferenciado e mais elevado do que de
um consumidor de menor renda, o qual tera seu consumo baseado em produtos mais simples e
de custo mais baixo (KOTLER; KELLER, 2006).

A tomada de decisdo também ¢é influenciada pelas condi¢cdes econémicas do
consumidor. Kotler (1998) cita que em momentos de crise do sistema econdmico a tendéncia é
gue o comportamento dos consumidores seja alterado, uma vez que ele precisa se adequar a
nova organizacdo de bens e precos que entrara no mercado, incluindo a possibilidade de
reposicionamento de um produto.

“Um estilo de vida € o padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses
e opinides” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 181). Assim sendo, ele também ira influenciar
fortemente quais os bens que poderdo ser consumidos.

O ultimo fator, a personalidade do consumidor, segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2009), pode ser definido como respostas aos estimulos ambientais. Ela € uma forma Unica de
expressao daquele individuo e a uma das mais influenciadoras em decidir a forma como uma
pessoa responde a um ambiente.
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E importante entender quais sdo os estimulos e suas naturezas que levam o0s
consumidores por optarem por determinados produtos em sua tomada de decisdo. Kotler (1998)
destaca que os fatores psicoldgicos se subdividem em: motivacdo, percepc¢do, aprendizagem e
crengas e atitudes.

No topico motivacdo, um dos modelos mais destacados neste campo de estudo é a
abordagem proposta pelo psic6logo Abraham Maslow. Este desenvolveu uma hierarquia de
necessidades e niveis que mostram diferentes prioridades que os consumidores desenvolvem
que ficou conhecida como a piramide de Maslow, sendo os niveis definidos como: fisioldgicas,
seguranca, associacdo, necessidades de ego e auto realizacao.

Blackwell, Miniard e Engel (2009) citam, todavia, que a hierarquia pode ser
desrespeitada em muitas situac6es devido ao desejo do consumidor de realizar uma necessidade
de status, o que faria, por exemplo, que uma necessidade de ego e auto realizacdo fosse atendida
antes de uma necessidade mais basica, algo ndo racional, porém ligada a motivacao
desenvolvida pelo contexto em que o consumidor esté inserido. Percepgéo é a forma como um
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos ao seu redor, a fim de uma anélise coerente
da sua realidade (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Solomon (2011) destaca que a aprendizagem é a mudanca constante no comportamento
do consumidor. Isso ocorre devido a vivéncia e experiéncia que este vai obtendo ao longo da
vida.

Por fim, Kotler (1998) destaca que as pessoas adquirem crencas e atitudes, que por sua
vez influenciam seu comportamento de compra. Uma crenca seria um pensamento descritivo
que uma pessoa tem em relacdo a algo, baseado em um conhecimento, opinido ou fé verdades
ou podem ou ndo ser acompanhados de uma razdo emocional. A atitude, por sua vez, é a
percepcédo e avaliacdo das pessoas, 0s sentimentos e as tendéncias quanto a uma outra pessoa
ou objeto. Estas sdo as mais dificeis de serem modificado, o que € mais um desafio para o
profissional de marketing.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009), € de suma importancia a compressdo da
razdo do consumo e da forma como este € praticado, sendo este o papel do profissional de
marketing, levando em consideragdo caracteristicas relacionadas ao estilo de vida, ambiente,
entre outros que podem influenciar na satisfacdo das necessidades do consumidor. Esse
processo pode significar a busca por novos produtos ou até mesmo a reformulagdo dos ja
existentes.

O processo de decisao do consumidor, nos estudos mais tradicionais, adota a perspectiva
de que este ira reunir a maior quantidade de informacdes possiveis acerca do bem ou servico
para que tome a melhor decisdo, e este processo pode ser representado em um modelo de sete
estagios descritos por Blackwell, Miniard e Engel (2009), definidos como: reconhecimento da
necessidade, busca de informac6es, avaliacdo de alternativas pré-compra, compra, consumo,
avaliacdo pos-consumo e descarte, detalhadas todos a seguir.

O reconhecimento da necessidade é o momento no qual o consumidor nota uma
diferenca entre o estado atual e o estado que ela consideraria o ideal. Esta reflexdo entre atual e
ideal, com base em influéncias ambientes e diferencas individuais, levard o consumidor a
comegar a busca por um produto e/ou servico que possa atender as suas necessidades.

Apobs a identificacdo da necessidade, o consumidor passa a buscar informacdes e
solucBes para satisfazer sua necessidade. Tais informacGes vém tanto de uma busca interna
(memorias e experiéncias vividas) como externa (pessoas que possui como referéncia,
estimulos de marketing, entre outros). No que diz respeito as fontes externas, muitas dessas
informacdes sdo influenciadas diretamente por meio dos profissionais de marketing, que tentam
a todo momento influenciar o pensamento do consumidor neste processo decisorio. Vale
ressaltar que a internet tem reduzido os custos da busca por informacoes e isso tem feito com
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que consumidores fiqguem mais sensiveis aos precos, uma vez que € possivel uma comparacao
mais facil entre estes.

Coletadas as informacGes, o consumidor avalia cada uma de suas alternativas,
ponderando os pontos positivos e negativos de cada uma, descartando as piores, diminuindo
seu nimero de opcdes até que reste apenas uma, a qual decide comprar.

Apos a avaliacdo das alternativas e uma vez decidida a melhor op¢do, a compra do
produto ou servico é a proxima etapa. Ainda assim, existem estimulos externos que podem
contribuir para uma mudanca da decisdo do consumidor no momento de compra, decorrentes
de acdes de marketing que ainda tentardo persuadir o consumidor, como promocdes e
liquidacGes ndo consideradas previamente, profissionais do estabelecimento que tentardo
persuadi-lo a outra opcdo, entre outros.

Ap0s a compra, a pessoa ira entdo consumir o produto como proxima etapa do processo
decisorio. O consumo pode ocorrer de uso imediato ou em momento posterior apos a compra,
se for possivel o estoque principalmente para o caso de servigos.

Consumido o produto ou servigo, a pessoa entrara na etapa de avaliagdo pds-consumo,
fase muito importante pois € determinante para as decisfes futuras em relacdo ao consumo
subsequente. A avaliacdo consiste em comparar as expectativas do que foi vendido em relagéo
ao o que foi entregue na préatica. Caso as expectativas sejam iguais ou menores a experiéncia
entregue, o cliente fica satisfeito. Caso contrario - o consumidor sentir-se insatisfeito - significa
que o produto ndo conseguiu entregar os beneficios e atributos esperados, e a expectativa é que
ele ndo volte a ser consumido.

O ultimo estagio do processo de decisdo de compra do consumidor é o descarte, o qual
pode ser realizado de trés formas: descarte completo, reciclagem ou revenda.

E importante ainda destacar que, mesmo sendo considerado todo este processo de
decisdo de compra do consumidor, ndo é sempre que um formato racional é seguido para o
processo de compra, segundo destaca Solomon (2011), pois alguns dos processos de
comportamento de compra ndo possuem proposito de forma racional e sdo feitas sem
planejamento — a compra de produtos em gondolas de saidas de lojas, por exemplo.

A compra esponténea consiste em realizar uma compra de produto ou servigo sem se
passar pelas etapas racionais do processo decisorio de compra descrita. Esta compra fora de
uma linha de comportamento Idgica pode acontecer de forma planejada ou entdo por impulso.
A compra ndo planejada tem como caracteristica importante ter sua decisdo no ponto de venda,
sendo influenciada por outro produto que esta a disposic¢éo. A compra por impulso, por sua vez,
ocorre quando um consumidor, segundo Solomon (2009), vivencia uma subita necessidade e
realiza a compra de maneira irracional.

Apds analisar a marca e o comportamento do consumidor, procurou-se entender, assim,
como o setor de jornalismo, no qual a marca estudada esta inserida, atua e como 0s seus
consumidores se comportam, para assim entender como a estratégia da marca da revista Azul
se reflete no comportamento do consumidor em um contexto geral.

3. METODOLOGIA

Este estudo foi elaborado com base em dados secundarios pesquisados sobre marca e
comportamento do consumidor, expostos no capitulo 2 do referencial tedrico, quanto a marca
Azul e 0 segmento em que atua que constam na apresentacdo do caso que sera apresentado
adiante. Ressalta-se que o nome real da revista foi omitido, assim como o de suas concorrentes,
com o intuito de evitar respostas tendenciosas. Ndo obstante, dados primarios da empresa objeto
da pesquisa de campo foram coletados por meio de um questionario, distribuidos entre grupos
de pessoas, de forma presencial e ndo presencial.
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As respostas foram compiladas no site Google, com o uso da ferramenta Google Survey.
O instrumento de coleta de dados utilizado foi um roteiro estruturado com questfes
majoritariamente quantitativas, cujo conteudo é apresentado no Apéndice B. Foram obtidas 217
respostas, das quais 71 focavam na marca objeto desta pesquisa.

A andlise dos dados dos questionarios foi feita baseada na estatistica descritiva,
observando-se tendéncias das respostas, quantidades e a correlacdo entre as questdes. Foram
entrevistados consumidores da marca residentes no pais, de qualquer género, religido e faixa de
renda. Em relagéo a faixa etaria, foram considerados respondentes acima de 15 anos somente.
Esses entrevistados foram identificados de forma aleatoria, por meio de uma amostra nao
probabilistica e representativa.

Os dados, resultados e analises desse esforco de pesquisa sdo apresentados no proximo
capitulo.

4, APRESENTA(;AO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados coletados, analisando-o0s por meio
das 217 respostas da pesquisa realizada no periodo de 29 de setembro a 10 de outubro de 2015,
e esta estruturado em tdpicos explanando o estudo sobre marca, comportamento do consumidor,
estratégias do mercado de revistas semanais e sobre a marca Azul.

4.1. A empresa e sua estratégia de marca

A revista Azul, lancada na década de 1960 por dois jornalistas de renome, € a revista
semanal com maior circulacao no Brasil e a terceira maior do mundo.

Retratando grandes temas cotidianos brasileiros e do mundo afora, sempre traz
conteddos com viés investigativo e esclarecedor que ilustra questdes como a politica, a
economia, até artes e cultura.

A editora responsavel por sua edi¢do aponta que a Azul tem uma tiragem de 1.110.180,
circulagdo liquida 1.001.510, assinaturas 898.103, avulsas 103.407, fazendo com que ela lidere
o0 ranking das marcas mais significativas dentre os consumidores na categoria de revista.

A estratégia da revista consiste em inovar para chamar a atencdo. Quando foi lancada
a inovacdo estava no fato abordar diversos temas em uma Unica revista, algo incomum na época
do lancamento. Atualmente a inovacdo esta na forma como a revista aborda temas delicados
com suas capas polémicas, que conseguem ter um poder de atracdo maior que as revistas
concorrentes segundo os dados obtidos neste estudo.

Por volta de 60% dos leitores da revista tém entre 20 e 49 anos, sendo 52% mulheres.
A classe social que mais consome é a B com 49% do publico, na sequéncia a classe C (26%) e
a A (22%). A regido sudeste responde por 57% de seus leitores, sequido do Nordeste com
14,8%, sul com 14,3% e centro oeste e norte com a somatdria de 14%.

Segundo o IVC (Instituto Verificador de Circulacdo), comparando o mercado de
revistas semanais e sua circulacdo média nos periodos de jan-set/2013 e jan-set/2014, a revista
Azul ficou em primeira colocada, passando de 1.069.048 para 1.167.928; a revista concorrente
denominada como Vermelha com 387.956 para 390.709; a revista Verde com 332.813 para
322.518; e a revista Amarela com 30.595 para 29.513.

Ainda segundo o IVC, em 2013, a circulacdo de revistas semanais teve significativa
queda de 2,7%. Com a tendéncia da Gltima década sendo de um decréscimo ligado a diminuigao
de revistas avulsas em comparacdo com o nimero estavel de assinaturas. Os 23 titulos de
periodicidade semanal filiados a ele somaram, aproximadamente, circulacdo total de 3,65
milhdes de exemplares, diferente do ano anterior que alcangou a marca de 3,75 milhdes. Em
2011, a Azul obteve liderancga total no segmento de revistas semanais de cunho informativo
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(58,7%), tendo a maior participacdo de mercado do segmento dos ultimos 13 anos, contra
21,8% da revista Vermelha, 18% da revista Verde e 1,5% da revista Amarela.

A Azul com aproximadamente 1,08 milh&o de exemplares por edicéo (1,3% a mais do
que em 2012) e a concorrente Vermelha com circulagcdo média de 392 mil exemplares (aumento
de 0,8% em relacdo ao ano anterior) sao as duas primeiras no ranking.

4.2. Estratégias adotadas pelo segmento jornalistico

Pode-se dizer que o jornalismo diz ter um discurso transparente e, na realidade, é opaco,
pois existem vérias possibilidades de interpretar uma noticia e nem sempre se deixa ver seu
enunciador e 0s seus interesses, além de ndo deixar que se vislumbre suas condicGes de
producdo. E dialdgico, pois contém uma relagio entre sujeitos (BAKHTINN, 1979) e deve ser
ponderado visando os sujeitos que envolvem. E polifénico, pois supde pluralidade de vozes (ela
é real ou mera aparéncia?). O jornalismo &, também, produzido de acordo com regras e rotinas
particulares, que se baseiam em uma autonomia relativa e Ihe dao fei¢Ges préprias (BREED,
1999; GIEBER, 1956; TUCHMAN, 1973). Essas preposi¢cdes dificultam que se busque o
jornalismo apenas como instrumento de outras.

A fala jornalistica respalda-se, assim, em algumas ilusdes: a) o jornalismo reproduz
fatos reais como eles realmente sdo; b) o jornalismo retrata tudo o que é de interesse publico;
c) o jornalismo baseia-se, apenas, nas fontes mais confidveis, portanto, julgadas como as
melhores; d) todas as pessoas que tem algo relevante a dizer tem espaco dentro do jornalismo;
e) o comprometimento com a verdade estd acima de qualquer outro interesse; f) os melhores
profissionais, dentro do jornalismo, sdo aqueles que se apresentam na midia; g) jornalismo e
propaganda s&o areas distintas.

Presume-se que, mesmo o leitor tendo maior formacao filosofica, deve compreender
que o texto jornalistico € uma construcdo social e que a objetividade somente orienta a ética
profissional, que além de objetivo e neutro, ele se posiciona como retratador da realidade,
porém contendo uma linguagem nada ingénua. No texto jornalistico existem trés sujeitos: o
jornalista, o leitor virtual e o leitor real. O leitor virtual é aquele leitor imaginado pelo jornalista
para ler seu discurso. Leitor real é aquele que participa de duas formas: quando ele 1€ o texto e
guando se manifesta dando a sua opinido para o jornalista via e-mail ou outro caminho.

Escrever um texto jornalistico, logo, exige que o discurso do jornalista esteja alinhado
a capacidade de compreensdo do leitor, mostrando que essas identidades ndo sao naturais, mas
que em algum momento foram construidas para gerarem identificacdo entre leitor e jornalista.
Séo totalmente ideologicas e, como toda ideologia, sdo simplificadoras, esquematicas,
conservadoras e motivadoras de uma préatica (RICOUER, 1977) que, sem questionamento, se
reprisam até obterem a falsa aparéncia de serem espontaneas.

Desta forma é que se estabelece uma comunidade discursiva em que determinadas
regras fazem sentido, gerando uma sensacao de identificacdo e reconhecimento para com outros
sujeitos partilhando ideologias, valores e desejos. EXCLUIR!!!

A fala jornalistica é voltada para dois tipos de leitores, os reais e os virtuais. O leitor
real € aquele de fato I o texto e manifesta sua opinido e o virtual é aquele leitor imaginado pelo
jornalista.

No caso da revista Azul, com maior tiragem semanal do pais, o valor simbdlico das
comunidades discursivas ndo é desprezado e usa a ironia como recurso de interacdo do leitor
no processo de reconhecimento e compartilhamento de informacoes.

O jornalismo vende uma imagem de discurso transparente. Por outro lado, na pratica
parte das informacGes sdo omitidas ou distorcidas visando a agradar o publico alvo.Precisa
existir uma alinhamento entre o jornalista e o leitor.
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4.3. Comportamento do consumidor do segmento

A partir dos dados obtidos na pesquisa realizada, foi possivel observar as diferencas e
semelhancas entre o perfil do consumidor de revistas semanais e do consumidor da revista Azul,
uma vez que a pesquisa foi realizada com uma divisdo em trés blocos de perguntas, na qual o
primeiro se referia aos dados demograficos; o segundo focado para os consumidores de revistas
semanais; e o terceiro focado para os consumidores da marca Azul. A seguir, serd analisado o
comportamento do consumidor do segmento.

4.3.1 Bloco 1 — Dados demograficos

Na pesquisa, foi evidenciada, coincidentemente, que a populacéo de homens e mulheres
do estado de Sdo Paulo é diretamente proporcional & nossa amostra, da qual 59% dos
respondentes sdo do sexo feminino.

Do total de 217 respondentes, 80% exercem atividade remunerada, a maioria (74,2%) é
representada por pessoas entre 20 e 34 anos. Ja os respondentes com idade acima de 50 anos
representaram apenas 10% do total. Estes ultimos podem ser considerados o publico mais
importante para a revista Azul, uma vez que se trata da faixa etaria predominante dentre seus
leitores, o que é detalhado mais a frente, neste capitulo.

Dentre os respondentes, 114 sdo considerados leitores de Azul, sendo 15% com idade
igual ou superior a 50 anos.

4.3.2 Bloco 2 — Revistas semanais

Do total dos respondentes, 49% dizem obter informacdes na internet, seguido de revistas
(26%) e jornais (23%). E para as pessoas que responderam ler revistas, 70% dizem ler Azul,
seguida da concorrente Vermelha com 32%, Amarela com 21% e Verde com 18%, como
indicava a circulagdo média (jan a set/2013) do item 4.1.

Quando questionados sobre o assunto politica, a revista Azul é a mais procurada dentre
as revistas deste segmento, com total de 72,3% das respostas, seguida de outros altos indices
sobre assuntos como economia, atualidade e cultura, sendo que a Azul sempre é mais lembrada
do que a concorrente Vermelha nestes assuntos.

Contabilizando todos os respondentes, 45% acreditam que revistas sdo melhores
informativos do que jornais. Os jornais, todavia, por serem diarios, sdo vistos como mais
atualizados e completos, conforme resposta a seguir de um dos respondentes: “[Vocé acha que
a leitura dessas revistas substitui a leitura de jornais diarios?] Néo, pois [as revistas] apenas
consolidam informagdes, ndo permitindo acompanhamento diario”. Ademais, 49% procuram
obter informacg6es por meio da internet.

4.3.3 Bloco 3 — Revista Azul

Do total de leitores de revistas, 28,4% assinam a Azul atualmente; 63% em algum
momento de suas vidas ja assinaram a revista Azul; 48% dizem ja ter tido o habito de comprar
a revista Azul no passado e 24% tem o habito de comprar a revista em bancas. Com isso,
percebeu-se na pesquisa que houve uma grande tendéncia de falta de motivac¢do do consumidor
de continuar assinando a revista apds a ascensdo da internet, com a informagéo podendo ser
procurada de forma mais rapida e barata.

Todavia, muitos respondentes afirmaram ter deixado de assinar a revista por ndo
concordar com a sua abordagem jornalistica, fato evidenciado na frase a seguir de um dos
respondentes da pesquisa: “[Deixei de assinar a revista Azul devido aos seguintes fatores]: A
impostura ética, a falta de reportagens/matérias jornalisticas; carater panfletario e extremamente
ideoldgico”.
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Um quarto dos leitores de revista acredita que a Azul tem uma abordagem jornalistica
imparcial, porém isso é questionado por outros respondentes, conforme frase do respondente a
seguir: “Nao acredito que nenhum veiculo de comunicagao seja imparcial”.

Cerca de 80% dos leitores de revistas acreditam quer ler a revista Azul Ihes traz algum
beneficio, porém 25% acreditam que ndo, como pode ser ilustrado pela resposta deste
respondente: “Existem outras que parecem menos parciais”.

Assim, para calcular a satisfacdo para com a marca, utilizou-se a metodologia Net
Promoter Score (NPS)1, a qual, com a pesquisa, foi possivel observar uma contradi¢cdo dos
leitores de revistas com a marca Azul, pois apesar de ser a marca mais consumida, recebeu uma
nota media de 4,87, sendo 6% promotores e 68% detratores, com um resultado de NPS de -62.

4.4. Analise quanto ao alinhamento na pratica do comportamento do consumidor a
estratégia da marca

A partir da pesquisa realizada foi possivel analisar algumas diferencas, comparado os
consumidores do mercado de revistas semanais e com o consumidor da revista Azul, em relacéo
a visdo sobre a estratégia da marca Azul. Entdo, neste momento, serd analisado o
comportamento do consumidor junto a estratégia da marca.

4.4.1 Bloco 1 — Dados demograficos
Neste bloco, 32% dos respondentes totais dizem ler a revista Azul, sendo 62% de
pessoas entre 20 e 34 anos; porém diferente dos leitores de revista em geral, os leitores da
revista Azul com mais de 50 anos aumentam para 22%.
A porcentagem entre homens e mulheres é um fator que se mantém semelhante aos dos
leitores de revista, assim como os fatores escolaridade e atividade remunerada.

4.4.2 Bloco 2 — Revistas semanais

Os leitores da Azul enxergam o tema politica como sendo o tema mais abordado pela
revista (55%), seguido do tema economia (33%), se colocando, assim, a frente de suas
concorrentes em ambos os temas. Esta conclusdo também é valida para os temas atualidade e
cultura.

Quando perguntado para os leitores da revista Azul se a leitura das revistas substitui a
leitura de jornais, a resposta de 40% dos leitores foi positiva, enquanto o restante realmente faz
questdo de ter a este tipo de leitura via jornais, com as mesmas razdes dos demais respondentes.

4.4.3 Bloco 3 — Revista Azul
Do total de leitores da revista Azul, 50% dizem ter tido o costume de comprar a revista
Azul no passado, apesar de ainda ter o habito de ler a revista, enquanto 38% ainda tem o habito
de comprar a revista.

! Fred Reichheld (2006) explica que o NPS é um indice baseado em uma simples pergunta: “Vocé recomendaria
a marca/empresa aos seus amigos e familiares? ”. Com essa perspectiva ¢ possivel dividir os clientes podem ser
divididos em trés categorias: (1) Promotores — sdo clientes que ddo notas 9 ou 10. S&o fiéis a marca, gostam do
produto e o indicariam com entusiasmo; (2) Neutros — sdo aqueles que ddo notas 7 ou 8. S&o clientes
‘passivamente’ satisfeitos, ndo entusiasmados o suficiente para realizarem uma indicacdo, permanecendo
vulneraveis a ofertas competitivas; (3) Detratores — aqueles que ddo notas de 0 a 6. S&o clientes que, por alguma
razdo se encontram descontentes e ndo fariam a indicacdo da sua marca. Sendo assim, 0 NPS é resultado da
subtracdo de clientes promotores (P%) dos clientes detratores (D%).
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Em relacdo a assinatura da revista Azul, observou-se que ndo ha grande diferenca entre
o total dos respondentes e dos leitores da revista Azul, uma vez que 60% diz ter assinado no
passado, onde os motivos continuam sendo 0s mesmos, e 37% assina atualmente.

Diferente do total dos respondentes, 35% dos leitores da revista Azul acreditam que a
esta possui uma abordagem jornalistica imparcial, o restante tem a mesma opinido dos leitores
de revista, pois ndo consideram nenhuma revista ou midia imparcial. E os mesmos 35% dos
leitores da revista Azul concordam com atual slogan, o qual destaca a marca como
indispensavel para o que consumidor almeja ser, com o restante dos leitores da revista citando
as mesmas coisas que os leitores de revistas, que é o incdbmodo com a palavra indispensavel no
slogan.

Quando perguntado se os leitores da revista Azul acreditavam que ler a revista Ihe traria
algum beneficio, 0 nimero é muito maior do que os leitores de revistas, sendo que 91%
responderam que sim, 0s outros 9% dizem nao fazerem tanta questéo.

Sobre a satisfacdo com a marca Azul, o niUmero aumenta em relacdo aos leitores de
revistas, sendo que 10% seriam promotores da marca e 57% detratores, com um NPS — 47
superior aos dos leitores de revista.

Em muitos momentos, pode-se observar uma contradi¢do dos leitores de revista Azul,
pois maior a parte dos leitores de revistas Iéem a revista Azul e ndo concordam com seu slogan;
acreditam que a revista lhe traz beneficios, porém ndo acredita na imparcialidade da revista e
Ihe atribuem uma nota média 5,71, com 57% dos leitores sendo detratores da marca, mesmo
sendo a revista mais lida entre todas no pais.

4.5. Tabela-resumo

Tabela 1 - Resumo dos dados da pesquisa survey

Tabela-resumo L eitores revista Leitores revista Azul
Representacao total pesquisa 114 71
Assinam a Azul atualmente 28,4% 37%
Ja assinaram a Azul 63% 60%
Compram revista Azul atualmente 24% 38%
Ja compraram a revista Azul 48% 50%
Acreditam que Azul tenha abordagem imparcial 25% 35%
Concordam com o slogan atual revista Azul 35%
Acreditam que revista Azul lhes traga algo benéfico 75% 91%
Promotores da marca Azul 6% 10%
Detratores da marca Azul 68% 57%
Média avaliacdo revista Azul (nota) 4,87 571
NPS -62 -47

Fonte: pesquisa survey realizada no presente artigo (roteiro - Apéndice B)

5. DISCUSSAO

Quando criada na decada de 1960, a revista Azul tinha a proposta em seu editorial de
ser a maior revista semanal dos brasileiros, porém neste primeiro momento essa expectativa
néo foi atendida, pois, quando no ano de seu langamento, chegou a produzir 700 mil exemplares
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e uma previsao de vender 500 mil revistas por semana. O que decorreu foi que o projeto se
revelou um fracasso, isso porque o publico que a revista Azul tinha estava acostumado com
revistas semanais, ilustradas e concentradas em um mesmo tema e nao algo tdo abrangente
como era proposto por esta. Seu posicionamento mostrou-se ao longo dos anos inovador e
também polémico, no sentido de abordar temas delicados e muitas vezes ainda nao
comprovados cientificamente ou judicialmente. O intuito de fazer com que os leitores
refletissem e discutissem sobre o tema, a favor ou contra o posicionamento da revista ao longo
da semana e lembrando o nome da revista, fazendo com que esta, ficasse sempre em evidéncia
sdo marcas registradas da revista; a exemplo, na década de 1970, esta publicou uma reportagem
afirmando que cientistas haviam conseguido obter fotos de Nessie, 0 suposto monstro do Lago
Ness, no Reino Unido, dedicando mais de cinco reportagens sobre o fato sendo que na ultima
afirmou que a existéncia do monstro era uma fraude.

Até hoje a revista mantém o posicionamento, tratando de assuntos extremamente
delicados e muitas vezes tomando partido e utilizando fontes ndo consideradas confiaveis para
sua redacdo, visto que é uma obrigacdo do jornalismo profissional ter uma premissa ética em
que ndo deve se forjar fatos, pois ndo é permitido contar acontecimentos que faltam com a
verdade. A revista, por diversas vezes, parece ter como estratégia de venda polémica, onde a
mesma cria manchetes e reportagens infundadas para chamar a atencéo do leitor, criando ao
longo de sua histéria inimeros casos de retratacdo de pedidos de desculpas com correcdes em
seus editoriais, conforme consta no acervo digital da revista. Por exemplo, no dia 05/08/2015,
a revista Azul publicou em seu site oficial um pedido de desculpas ao senador Romario de
Souza Faria, por ter publicado duas semanas antes um falso extrato bancéario do banco sui¢o
BSI em nome do senador, com saldo equivalente a 7,5 milhdes de reais. A importancia da
polémica para a Azul, além fazer com que esta fique em evidencia e se destaque da concorréncia
como ja foi citado anteriormente, também esta relacionada ao fato de atrair aquele leitor que
ndo é assiduo. Parte da populacdo opta por comprar a revista Azul por uma questdo de status
social. O leitor quer demonstrar que é culto e esta por dentro das ultimas discussGes da
atualidade, muitas vezes sendo contra ao que foi dito nas reportagens, este busca combustivel
para alimentar suas discussdes no meio social.

O caso da revista Azul é perfeito para demonstrar o que Moore e Reid (2008)
explicavam sobre marca, na qual dizem ndo ser apenas um simbolo dos produtos que representa,
mas também como metaforas de ideias, uma vez que a Azul ja se tornou sindnimo de uma marca
com opinides polémicas. Kotler (2000) definiu que a marca deveria estar alinhada entre a
empresa, com o desenvolvimento da visdo e dos valores da marca, e 0 consumidor, com
associacles, imagens e situacdes de uso; porém no caso da Azul isso ndo acontece com muita
clareza, uma vez que a Azul quis demonstrar um jornalismo imparcial, mas o consumidor
sempre enxergou a revista com opinides tendenciosas.

De acordo com Keller (2006), as pessoas escolhem e julgam também com base em
outros modelos, além de escolhas racionais, e pode-se perceber que o consumidor da revista
Azul realiza esta escolha por influéncia da sociedade, uma vez que € a revista mais lida no pais,
entdo o consumidor se relaciona com a marca e busca nela informagdes para seus julgamentos
e tomada de decisdo; uma vez que um dos grupos de fatores sociais que influenciam o
comportamento de compra do consumidor séo os fatores sociais: grupos de referéncia, familia
e papéis e posicoes sociais (KOTLER, 1998).

Outro grupo de fator que pode ser identificado com facilidade na tomada de deciséo do
consumidor da revista Azul € o grupo de fatores pessoais, 0s quais sdo particularidades do leitor,
como idade e estagio do ciclo de vida do consumidor, ocupacdo, circunstancias econémicas,
estilo de vida e personalidade (KOTLER, 1998), pois com a pesquisa, pode-se notar, que a
maioria dos leitores da revista Azul tem graduacdo superior e estdo ativos no mercado de
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trabalho. Sendo assim, pode-se notar que a revista € um grande complemento na formacéao de
opinido deste perfil da sociedade.

Quando se trata de um produto, ndo apenas de consumo, mas também de informacéo, o
valor que a marca recebe é muito valioso, desta forma entende-se que a revista tem o papel de
ajudar os consumidores a criarem e construirem sua auto identidade, formando conexdes com
elas, como explica Escalas e Bettman (2003). Desta forma, a imagem que a marca passa ao
cliente é de fundamental importancia. Este € 0 momento em que o cliente se identifica com os
valores da marca e podera se fidelizar ao produto, porque ele ira reconhecer e valorizar a marca,
este processo gera valor a marca. Porém, a revista Azul deve tomar cuidado, no momento em
que se posiciona como indispensavel em seu slogan. Tavares (1998) definia precisamente a
diferenca entre 0s conceitos da imagem que a marca ou a empresa gostaria que fosse percebida
e como ela realmente é notada.

Apesar da revista ainda ser a mais lida no pais, como nota-se na pesquisa realizada, ela
perdeu muito de seus fiéis assinantes, sendo eles a maioria de seu publico alvo, porém vem
tentando reconquista-los quando modifica seus slogans e cria sua versao digital, sendo essa uma
das formas das quais Calderdn, Cervera e Molla (1997) explicam que a marca pode contribuir
para a empresa.

Mesmo com a marca ser identificada como polémica e tendenciosa, Ricouer (1977)
explica que o leitor deve compreender que o texto jornalistico € uma construcdo social e que a
objetividade somente orienta a ética profissional, que além de objetivo e neutro, ele se posiciona
como retratador da realidade, porém contendo uma linguagem nada ingénua.

De fato, seu posicionamento € entendido entre seus consumidores, e isso é revelado
qguando trés quartos de seus leitores afirmam que consideram o conteudo da revista parcial.
Todavia, a Azul alcangou seu objetivo inicial e, hoje, é a revista semanal mais vendida do Brasil
e a terceira mais vendida do mundo. Quando perguntado aos leitores sobre os temas politica,
economia, atualidades e cultura a revista sempre foi mencionada em primeiro lugar frente aos
seus concorrentes, sendo que o tema politica € o seu ponto mais forte. Seu slogan atual aparece
como arrogante e prepotente para 75% dos leitores que ndo concordam com a palavra
indispensavel, sugerindo que a palavra deveria ser substituida ou eliminada do slogan segundo
pesquisa realizada.

A revista, todavia, mostrou-se de suma importancia para seus consumidores, com trés
quartos destes concordando e afirmando que o contetdo disponibilizado pela revista traz algum
tipo de beneficio em suas vidas, alinhando-se assim com a missao da marca que ndo era somente
ser a de maior publicacdo no Brasil, mas também de consertar, reformular e tocar seus
consumidores.

6. CONCLUSAO

O intuito deste trabalho foi analisar se a revista Azul consegue influenciar seus
consumidores brasileiros na forma como suas estratégias, de cunho mais polémico, foram
desenhadas, buscando analisar também a perspectiva do consumidor quanto a compreensdo da
estratégia desta marca.

Completando quase meio século desde sua fundacdo, a Azul se consolidou como a
revista mais lida no Brasil. A estratégia inicial da marca foi: conquista de mercado por meio da
imparcialidade e abrangéncia de conteudo, algo incomum nas revistas da década de 1960.
Adotou uma estratégia inovadora e ao mesmo tempo polémica.

O posicionamento da revista permaneceu 0 mesmo desde o inicio, a polémica tem sido
a estratégia da marca ao longo dos anos, uma forma de chamar a atencdo dos consumidores
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assiduos ou esporadicos. Nota-se que embora estratégia tenha permanecido igual, o
comportamento do consumidor em relacdo a marca mudou devido ao aparecimento de novos
meios de comunicagao como a internet.

O segmento de revistas sofreu uma forte retracdo no mundo inteiro, e todas as revistas
do mercado perderam em vendas. Curiosamente, foi neste cenario desfavoravel que revista Azul
conseguiu aumentar sua participacdo de mercado em relagéo a concorréncia.

De acordo com a pesquisa elaborada, foi a marca de revista mais lembrada pela amostra
de consumidores entrevistada em relagdo aos temas de politica, economia, atualidade e cultura.

Relacionando os dados obtidos com referencial tedrico, pode-se concluir que o fato da
marca ter adotado um perfil que praticamente ndo sofreu sem alteragdes desde sua fundacao,
criou uma identidade e tradicdo a marca, por mais que a revista seja inovadora e polémica.
Observa-se que os consumidores buscam um sentimento de seguranca e confiabilidade.
Provavelmente o aumento da participagdo de mercado ao longo dos anos possa estar
relacionado, a quantidade de vezes que foi exposto ao nome da marca Azul ao longo dos anos.

O fato de utilizar uma estratégia na qual cria polémica sobre diversos assuntos faz com
gue o nome da marca seja lembrado com uma maior frequéncia do que as marcas que nao geram
polémicas. Outro ponto que contribuiu com o sucesso em desempenho da revista ao longo dos
anos foi fato de ter buscado algo novo para época, ao abordar diversos temas.

Verifica-se que se no inicio causou certa estranheza, hoje este ainda é um diferencial
perante a concorréncia do segmento de revistas, uma vez que, maioria ainda se especializa em
um determinado assunto. Alguns concorrentes tentaram imitar o padréo da revista Azul sem o
mesmo éxito.

Se no passado a inovacdo foi o que trouxe um diferencial a revista Azul, hoje se tornou
sua principal ameaca. Por enquanto a revista tem conseguido sobreviver a era digital, mas ainda
existe a incerteza, ndo ha uma resposta sobre como a revista devera reagir as inovagoes
tecnoldgicas e as mudancas dos habitos de consumos dos préximos anos, para conseguir
permanecer no mercado.

Esse aspecto poderia ser outro tema de estudo, ndo s6 da revista Azul, mas de todo
segmento de revista em si, inclusive em relagcdo ao futuro dos jornais.
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PROBLEMA DE
PESQUISA

OBJETIVO

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

EIXO
TEORICO

CARACTERISTICAS

QUESTOES

EMPRESA

CONSUMIDOR

Entender como a

estratégia de uma
marca se reflete no
comportamento do

seu consumidor

Entender como é formada a
estratégia de uma marca
adotada para este trabalho

Identificar a estratégia da
marca/segmento a serem
estudado

Verificar o comportamento
do consumidor do
segmento

Verificar o comportamento
do consumidor na adog&o
do produto da marca

- Conceito de Marca

- Influéncias da Marca

- Personalidade da Marca
- Imagem da Marca

- Amor e lealdade a Marca
- ldentidade de Marca

- Patrimonio da Marca

- Valor da Marca (brand
equity)

Comportamento
do Consumidor

- Fatores que influenciam o
comportamento do
consumidor: culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos

- Processo de decisdo de
compra do consumidor

- Entender como o consumidor se
porta frente as estratégias das
marcas

- Entender qual o impacto da
marca na vida do consumidor

- Compreender entender como é
percebido as a¢bes da marca

- Entender se o comportamento
do consumidor se altera apos a
abordagem da marca

- Entender qual o relacionamento
do consumidor com a marca

- Entender qual o grau de
identificacdo do consumidor com
a marca

- Entender como o consumidor
interpreta a marca estudada

- Entender como a marca se
posiciona frente aos seus
consumidores

- Entender como/se a empresa
realmente consegue satisfazer
as necessidades do consumidor

- Entender como/se a marca
consegue obter uma fidelidade
de seus consumidores via suas
estratégias

- Entender como/se a marca
conseguiu identificacdo de seus
consumidores

- Entender se a marca € vista
realmente da maneira que ela
pretende
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APENDICE B - QUESTIONARIO APLICADO

Titulo: Comportamento do consumidor — Leitura de periddicos

Descricao:
Prezado(a) respondente,
Obrigado desde ja pela sua participacéo.

Este questionario tem como objetivo entender o comportamento do consumidor quanto a determinados
aspectos da leitura de periddicos.

As informacdes coletadas serdo analisadas como parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso de alunos
bacharelandos em Administracdo pela Universidade Presbiteriana Mackenzie em S&o Paulo - SP.

Por favor, responda as perguntas da forma mais proxima possivel de sua realidade. Reforcamos também
que todas as respostas serdo tratadas de forma confidencial.

Atenciosamente,

Alunos do curso de Administracdo — Mackenzie

Questdes:
Bloco 1 — Dados demogréficos
1) Qual a sua faixa etaria?

(@) 15 a 29 anos; (b) 20 a 24 anos; (c) 25 a 34 anos; (d) 45 a 49 anos; (e) Mais de 50 anos.

Sexo: (a) Masculino; (b) Feminino.

2) Qual seu grau de escolaridade?

(a) Ensino Fundamental; (b) Ensino Médio incompleto; (c) Ensino Médio ; (d) Ensino Superior Incompleto;
(e) Ensino Superior; (f) P6s-Graduacao (MBA, mestrado, etc.)

3) Pratica atualmente alguma atividade remunerada? (a) Sim; (b) Nao.
Caso a resposta da questéo anterior seja sim, ha a pergunta adicional a seguir:
Qual o tipo de organizagdo em que vocé trabalha?

(a) Organizacéo privada; (b) Organizacdo publica; (c) Organizacdo ndo-governamental; (d) Autbnomo.
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Bloco 2 — Revistas semanais
4) Qual a sua frequéncia de leitura?

(a) Diariamente; (b) Semanalmente; (c) Quinzenalmente; (d) Mensalmente.

5) Qual tipo de assunto lhe chama mais a aten¢édo?

(a) Politica; (b) Economia; (c) Atualidades; (d) Cultura; (e) Outros (parte aberta).

6) Onde vocé costuma obter essas informagdes?

() Revistas, jornais e internet; (b) Revistas e jornais; (c) Revistas e internet; (d) Jornais e internet; (e)
Revistas somente; (f) Jornais somente; (g) Internet somente; (h) Outros (parte aberta).

Caso o respondente escolha uma alternativa que contenha a opg¢do revistas, ele continuard no
questionario; do contrario, sera encaminhado para a pergunta final (contato).

7) Quais destas revistas vocé 16?

(@) Azul; (b) Vermelha; (c) Verde; (d) Amarela; (e) Outra (parte aberta).

8) Quando vocé se lembra do assunto POLITICA, qual(is) revista(s) lhe veem a cabeca?
(E possivel selecionar mais de uma op¢éo)

(@) Azul; (b) Vermelha; (c) Verde; (d) Amarela; (e) Outra (parte aberta).

9) Quando vocé se lembra do assunto ECONOMIA, qual(is) revista(s) lhe veem a cabega?
(E possivel selecionar mais de uma op¢ao)

(@) Azul; (b) Vermelha; (c) Verde; (d) Amarela; (e) Outra (parte aberta).

10) Quando vocé se lembra do assunto ATUALIDADES, qual(is) revista(s) lhe veem a cabega?
(E possivel selecionar mais de uma op¢ao)

(@) Azul; (b) Vermelha; (c) Verde; (d) Amarela; (e) Outra (parte aberta).

11) Quando vocé se lembra do assunto CULTURA, qual(is) revista(s) lhe veem a cabeca?
(E possivel selecionar mais de uma opc¢éo)

(@) Azul; (b) Vermelha; (c) Verde; (d) Amarela; (e) Outra (parte aberta).
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12) Vocé acha que a leitura dessas revistas substitui a leitura de jornais diarios?
(Caso néo, explicar a razdo)

(@) Sim; (b) N&o (parte aberta).

Bloco 3 — Revista Azul

13) Vocé assina ou ja assinou a revista Azul?

(a) Sim, assino atualmente; (b) Assinava no passado; (c) Nunca assinei Azul.
Caso a resposta da questao anterior seja (b), ha a pergunta adicional a seguir:

O que te levou a interromper a assinatura da revista Azul? (questéo aberta)

14) Qual a imagem que vocé possui sobre a revista Azul? (questao aberta)

15) Vocé acredita que a revista Azul possua uma abordagem jornalistica imparcial?
(Caso néo, explicar a razao)

(@) Sim; (b) N&o (parte aberta).

16) Vocé acredita que ler a revista Azul lhe traga algum beneficio?
(Caso néo, explicar a razao)

(@) Sim; (b) N&o (parte aberta).

17) O slogan atual da revista Azul diz que ela é indispensavel para o que o seu leitor quer ser. VVocé concorda
com este?

(Caso néo, explicar a razao)

(@) Sim; (b) N&o (parte aberta).

18) Qual nota vocé daria para a revista Azul?

(escala Likert de 1 a 10, sendo 1 péssima e 10 excelente)

19) Contato: Obrigado pela sua participacdo! Pedimos, de forma opcional, que deixe seu endereco de e-
mail, caso possamos contatd-lo(a) para uma possivel pesquisa futura de exploracdo do tema.
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