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RESUMO

A influéncia do grupo de referéncia sobre o comportamento do consumidor evangélico no segmento
da miisica é o assunto central desse artigo, cujo objetivo principal é conhecer como a subcultura
religiosa e mais especificamente os grupos de referéncia influenciam o comportamento do
consumidor evangélico. Esse trabalho foi realizado com 22 jovens, membros da igreja Metodista, da
cidade de Trés Rios e foi estruturado a partir da andlise de contelido das entrevistas que avaliaram
como se relacionam com o consumo de Cds. Para realizacdo deste estudo, foi utilizada pesquisa
qualitativa, aplicando-se a técnica de grupos de foco. De modo geral, percebe-se que os jovens
consumidores evangélicos assumem um padrdo vinico de consumo influenciados diretamente pela
subcultura em que estdo inseridos. A pesquisa realizada demonstra a importincia do grupo de
referéncia sobre o comportamento de consumo dos jovens entrevistados. A influéncia do grupo
referéncia ndo incide somente na preferéncia musical dos jovens, mas em outras dreas de interesse e
principalmente no seu estilo de vida.
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1. INTRODUCAO

A disputa entre empresas para conquistar e fidelizar consumidores estd cada vez mais
acirrada. Seja pelo fato de haver muitos competidores e inimeras possibilidades de escolha,
ou porque simplesmente o comportamento do consumidor tenha mudado.

Se a globalizacdo trouxe mudancgas indeléveis para a economia mundial, ndo podemos
negar que as pessoas também mudaram. O nivel de exigéncia dos consumidores ndo estd mais
restrito a apenas ter um bom produto, ou que o satisfaca relativamente. Os consumidores
anseiam que suas elevadas expectativas, agora bem elevadas, sejam superadas. Eles ndo
querem somente satisfacdo, mas também intimidade e identificacao.

Através da simples observacdo pode-se perceber que as marcas bem sucedidas sdo
aquelas que estdo sempre uma escala acima das expectativas das pessoas. Conseqiientemente
e com certa freqiiéncia, tomam consumidores dos seus concorrentes através desta superacao
de expectativas que pode ser através de inovacdes continuas e tangiveis no aperfeicoamento
dos seus produtos ou pela busca da ‘intimidade’ da pés-venda (Martins; Blecher, 1997, p.63).

Para conquistar este nivel de ‘intimidade’ é necessdrio antes de qualquer coisa
compreender o comportamento dos consumidores através de um estudo que busca aprofundar
arelacdo existente entre as atividades e o consumo.

Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita, quais sdo os
julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua posicdo na escala social, a idade, a
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renda, o estilo de vida, bem como a reacdo dele aos estimulos presentes no momento da
compra sdo fundamentais na busca incessante da compreensao dos consumidores.

Esta € uma tarefa drdua para os profissionais de marketing, pois muitas sdo as
influéncias que atuam na mente do consumidor antes de uma decisdo de compra. Segundo
Churchill e Peter (2000) a motivacdo € o impulso interior que conduz o consumidor a buscar a
satisfacdo de uma necessidade por ele identificada. Essa motivagcdo desencadeia um processo
muito complexo até a decisdo de compra. E ndo somente a ela, mas até a avaliacdo pOs-
compra.

Churchill e Peter (2000); Kotler (1998) e Schiffman e Kanuk (2000), concordam, em
linhas gerais que o modelo de compra do consumidor segue a seguinte seqii€ncia:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo da
compra e avaliacdao pds-compra.

Em todas as fases deste processo o consumidor é bombardeado por diversas
influéncias. Pode-se agrupa-las em influéncias sociais, influéncias de marketing e influéncias
situacionais.

Dentro destas influéncias sociais podemos destacar a cultura, subcultura, classe social,
grupos de referéncia e a familia. Mais especificamente encontramos os grupos religiosos
formando uma subcultura importante.

Subculturas sdo grupos com valores adquiridos por meio da experi€éncia ou das
circunstancias da vida. Elas incluem as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides
geograficas. (Kotler, 1998).

E importante destacar que essas subculturas obedecem a padrdes gerais de
comportamento e de valores, que ndo necessariamente se aplicam a todos os individuos dentro
desta subcultura. Além disso, as pessoas pertencem a mais de uma subcultura, o que faz com
que o grau que cada pessoa ¢é influenciada por uma subcultura varia. (Churchill e Peter, 2000,
p- 157).

O fato € que as empresas ndo podem deixar de considerar a importancia que os valores
religiosos, arraigados nas mentes dos consumidores, tém na hora de efetuar a venda de algum
produto ou servigo.

Além disto, o avanco crescente dos grupos evangélicos, conforme atesta o censo
realizado pelo IBGE, traz a tona a importincia de se avaliar este segmento que atualmente
constitui-se num mercado amplo, pulverizado e mal-atendido.

Este grupo é formado por pessoas das mais diversas faixas etdrias, classes sociais e
origens étnicas. Onde toda essa diversidade compartilha de uma ideologia especifica,
normalmente destoante do resto da populacao.

Em recente matéria divulgada pela revista Exame, foram divulgados importantes
indicadores acerca deste segmento de mercado no Brasil.
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Tabela 1 — O potencial do segmento de mercado evangélico no Brasil.

Alguns indicadores que revelam o tamanho desse mercado no Brasil

¢ quanto movimentam, por ano, os
500 milhdes de reais produtos evangélicos no mercado
nacional

€ o tamanho aproximado dos
32 milhdes de fiéis evangélicos, o equivalente a 18% dos
brasileiros

s@o gerados pelas empresas que
1 milhdo de empregos vendem produtos destinados a
evangélicos

de pregacido sdo abertos a cada ano

10.000 novos pontos Py . .
em varias regides do pais

Fonte: Revista Exame 21/02/05

No Brasil, devido a sua pluralidade cultural e dimensdes geograficas, € prioritario
entender e avaliar os encaminhamentos dos diversos segmentos da populacgao.

Portanto, a necessidade de pesquisas mais aprofundadas que avaliem o potencial do
segmento evangélico e formas de atingi-lo, apresenta-se como condicdo sine-quanon para o
aumento da competitividade e sucesso das empresas.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. SEGMENTACAO

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a maioria das empresas adotou uma politica de
segmentacdo de mercado para atender melhor as necessidades de grupos especificos de
consumidores. A idéia central da segmentacdo € a divisdo do mercado potencial total em
segmentos menores, homogéneos, para os quais se podem planejar produtos e/ou campanhas

promocionais especificas.

O planejamento de marketing estd diretamente ligado a segmentacdo e o
estabelecimento de alvo. Para lacobucci (2001, p. 27) “a segmentacdo envolve dividir o
mercado de clientes em potencial em subgrupos homogéneos, que podem ser diferenciados
quanto aos seus padrdes comportamentais, atitudes, caracteristicas demograficas, perfil
psicogrifico etc.”

Neste sentido pode-se afirmar que um determinado grupo que compartilha das mesmas
experiéncias religiosas, participam de uma mesma comunidade, aliados por uma mesma fé, e
que, além disto, t€m um mesmo padrido de comportamento, constituem-se num segmento de
mercado.

As necessidades e desejos deste segmento, em alguns aspectos, sdo distintos do
restante da populacdo. Especialmente no campo da literatura, musica e em alguns casos
vestudrio e alimentacao.

Quando existem diferengas nas necessidades ou desejos de consumidores, ou em suas
atitudes e predisposicdes quanto as ofertas de mercado, entre grupos ou individuos no
mercado, existem oportunidades para segmentar o mercado. (Hooley, 2001)
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A segmentacdo surgiu em contraponto ao marketing de massa, que consiste em
oferecer o mesmo produto e 0 mesmo composto de marketing a todos os consumidores. Essa
estratégia ficou mundialmente conhecida, tanto pelo seu sucesso, quanto pelo seu fracasso,
nas maos do empresario Henry Ford, que oferecia ao publico o Modelo T “em qualquer cor
que quisessem desde que fosse preto”. (Schiffman e Kanuk, 2000)

Pela otica dos custos o marketing de massa € o ideal para qualquer empresa, porém
quando o prisma sdo as necessidades e desejos dos consumidores, fundamentos do marketing,
essa estratégia peca por desconsiderar a pluralidade cultural das pessoas.

Em contrapartida, mesmo tendo custos maiores (lotes menores de producéo, pesquisa e
campanhas promocionais diferenciadas), a segmentacdo obtém um maior volume de vendas.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 32) afirmam que “na maioria dos casos, os consumidores
aceitam prontamente os custos maiores que lhes sdo repassados em produtos que satisfazem
suas necessidades especificas com mais precisdo.”

Kotler (1998), Schiffman e Kanuk (2000) concordam que segmentacdo de mercado é
simplesmente o primeiro passo em uma estratégia de marketing de trés fases. Depois de
segmentar o mercado em grupos homogéneos, a empresa, entdo, deve selecionar um ou mais
segmentos ao qual se dirigir. O terceiro passo € posicionar o produto de tal modo que ele seja
percebido por cada mercado-alvo como a oferta que melhor satisfaz aquela necessidade do
mercado.

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O processo de compra do consumidor ndo pode ser encarado como um processo
simples e isento de diversas influéncias. Este tipo de pensamento, ou aquele que minimiza o
processo a um simples impulso, pode levar as empresas a tomarem decisdes baseadas em
preceitos falsos.

Decisoes estratégicas como, por exemplo, lancamentos de novos produtos ou servigos,
devem estar fundamentadas em informagdes fidedignas visando minimizar os riscos inerentes
a ela. Kotler (1998) deixa bem claro que € o proprio consumidor que fornece as empresas as
informacgdes vitais para criagdo ou melhorias dos seus produtos.

Segundo Kotler (1998), a andlise e a compreensdo do comportamento do consumidor
sdo cada vez mais determinantes para o sucesso das empresas. Logo as organizacdes, sejam
elas nacionais ou internacionais, com marcas globais ou locais, de servicos ou industriais,
devem olhar o consumidor sob a oética dos seus desejos, necessidades, motivacdes e
aspiragoes.

Schiffman e Kanuk (2000, p.6) destacam que se o comportamento do consumidor é
bem entendido, “as empresas e os profissionais de marketing serdo capazes de predizer a
probabilidade de os consumidores reagirem a varios sinais informacionais e ambientais e,
portanto, podem planejar suas estratégias de marketing coerentemente.”

McKenna (1999, p.48) enfatiza que as empresas somente sobreviverdo as intempéries
dos mercados dindmicos quando estabelecerem estratégias de sobrevivéncia baseada em
relacdes com seus stakeholders. “Essas relagdes sdo mais importantes que pregos baixos,
promogdes instantineas, ou até tecnologia avancada. Nesses tipos de relacdes, o ciclo do
feedback € essencial. Clientes e outros influenciam as mudangas nos produtos e servigos
através da participagdo nessas relagdes. As mudancas nos ambientes de mercado podem
alterar rapidamente precos e tecnologias, mas boas relacdes podem durar a vida toda.”
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A importincia de estreitar lagcos com os consumidores, segundo os autores citados, é
mais do que uma estratégia de marketing de relacionamento, quando feita de maneira
imparcial e eficaz torna-se uma vantagem competitiva. Descobrir e decifrar como os
consumidores se comportam € fruto deste relacionamento.

Numa abordagem sobre o que € o comportamento do consumidor, Solomon (1983,
p-07) faz uma contribui¢do importante para o tema: “é o estudo do processo envolvido quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos, servicos, idéias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.” O autor considera comportamento de
consumo como mais que comprar coisas; esse estudo envolve como ter (ou ndo ter) coisas
afeta a vida das pessoas e como as posses influenciam os sentimentos destas sobre elas
mesmas e sobre uma em relagdo a outra.

Kotler (1998) afirma que o Marketing comeca com necessidades, desejos e demandas,
em plena concordincia com outros autores, colocando o consumo no prisma do homem e nao
mais do produto.

Essa percepcdo comecou no final da década de 1950, quando algumas empresas até
entdo orientadas para a producdo, desistiram da estratégia de convencer o cliente a comprar
aquilo que haviam produzido e passaram a produzir o que os consumidores desejavam e
conseqiientemente teriam chances maiores de venda.

Esta filosofia de marketing orientada para o consumidor ficou conhecida como
conceito de marketing. “A hipdtese-chave de sustentacdo do conceito de marketing € de que,
para obter sucesso, uma empresa deve identificar as necessidades e os desejos de mercados-
alvo especificos e atender as satisfagdes desejadas melhor do que a concorréncia. O conceito
de marketing esta fundamentado na premissa de que uma empresa deve produzir o que pode
vender, em vez de tentar vender o que produziu.” (Schiffman e Kanuk, 2000, p.8)

Apés essa importante mudanca de paradigma as empresas, especialmente as
americanas, recorreram a extensas pesquisas de marketing visando identificar necessidades
insatisfeitas do consumidor. Descobriram que os consumidores eram individuos altamente
complexos, e que suas necessidades psicoldgicas e sociais estavam bem além de suas
necessidades de sobrevivéncia.

Churchill e Peter (2000) recorrem ao psicdlogo Abraham Maslow para explicar que o
que motiva as pessoas agir sdo as necessidades ndo atendidas e que as pessoas satisfazem
certas necessidades bdsicas antes de sentir altamente motivadas a satisfazer outras.

2.3. FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

O modelo do processo de compra do consumidor ndo estd completo sem uma
abordagem das principais influéncias que o cercam e que, de maneira geral, o norteiam. Essas
influéncias podem ter maior ou menor peso na decisdo do consumidor, dependendo de alguns
fatores como: o grau de envolvimento com a compra, o tipo de produto ou servico e sua
finalidade.

A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento de compra possibilita
nio s6 uma visdo mais aprofundada da dindmica da compra, mas também abre um leque de
possibilidades de intervengdes como o uso de estimulos de marketing que objetivem gerar
bons resultados no comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a
satisfacdo como o produto e o conseqiiente envolvimento do consumidor com a compra.

Os autores citados neste trabalho concordam que existem vérios fatores de influéncia
sobre o comportamento do consumidor, e que atuam de forma direta durante o processo de
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compra. Kotler (1998), de uma forma didatica, divide esses fatores em: culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos.

Churchill e Peter (2000) utilizam-se dos mesmos fatores, com poucas variagdes, para
explicar quio complexo 6 processo de compra do consumidor. Com base neste modelo serd
desenvolvido este capitulo, fazendo-se um levantamento tedrico sobre as influéncias sociais
que foram o objeto da pesquisa, em especial os grupos de referéncia.

Cultura

Um dos meios mais importantes de se transmitir crencas, valores, usos e costumes € a
cultura, para Kotler (1998) os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre o comportamento do consumidor.

Schiffman e Kanuk (2000, p.286), objetivando entender a influéncia da cultura no
comportamento do consumidor, definem cultura como “a soma total das crencas, valores e
costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros
de determinada sociedade.”

Outra definicdo importante sobre cultura diz respeito a valores e comportamentos, que
sdo aprendidos e compartilhados por uma sociedade visando sua sobrevivéncia. Essa
definicdo enfatiza os valores bdsicos, ou seja, aqueles que sdo difundidos e duradouros.
(Churchill e Peter, 2000)

Para exemplificar as defini¢cdes citadas pode-se recorrer a uma crianga americana que
estd exposta constantemente aos seguintes valores: realizacdo e sucesso, atividade, eficiéncia e
praticabilidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, conforto externo,
humanitarismo e juvenilidade. (Kotler, 1998)

Churchill e Peter (2000) identificam outro valor basico muito relevante, especialmente

no caso dos evangélicos, que € a homogeneidade. Este valor implica na uniformidade do
comportamento observavel; desejo de ser aceito.

E muito importante ressaltar que os componentes crenga e valor, acima citados na
definicdo de cultura, referem-se aos sentimentos acumulados e as prioridades que os
individuos t€m sobre as “coisas” e posses.

“Mais precisamente, crencgas consistem no grande nimero de afirmac¢des mentais ou
verbais (i.e.: “Eu acredito...”) que refletem o conhecimento particular de uma pessoa e a
avaliacdo de alguma coisa (uma outra pessoa, uma loja, um produto, uma marca). Valores
também sdo crengas. Os valores, entretanto, diferem de outras crengas, porque atendem ao
seguinte critério: (1) sdo relativamente pouco numerosos; (2) servem como guia para o
comportamento culturalmente apropriado; (3) s@o duradouros ou dificeis de mudar; (4) ndo
estdo amarrados a objetos especificos ou situacdes; e (5) sdo amplamente aceitos pelos
membros de uma sociedade.” (Schiffman e Kanuk, 2000, p.286)

Estes autores afirmam que tanto os valores como as crencas sao imagens mentais que
afetam uma ampla variedade de atitudes especificas, as quais influenciam o modo como uma
pessoa tende a reagir em uma situacgio especifica.

7z

Outra ponderagdo muito relevante € concernente aos costumes, que sdo ‘“‘modos
abertos de comportamento que constituem maneiras de se comportar culturalmente aprovadas
ou aceitas em situacdes especificas”. Os costumes consistem no comportamento de rotina
como, por exemplo, utilizar adogante no café, molho ketchup no hambiirguer e manteiga no
pao. (Schiffman e Kanuk, 2000, p.287)
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Enquanto as crencas e valores sdo guias de comportamento, os costumes sao maneiras
comuns e aceitas de se comportar.

A cultura é aprendida e as normas assimiladas no inicio da vida e podem tornar-se
resistentes diante de esforcos promocionais do marketing para modificar um hébito. Além
disso, a cultura € incutida e passa de geracdo em geracdo. A base da previsdo dos valores que
afetardo o comportamento do consumidor no futuro localiza-se na compreensao da mudanca
de institui¢des como familia, religido, escola etc.

Subcultura

Cada sociedade apresenta subculturas — que para Kotler (1998) sdo grupos com valores
adquiridos por meio da experi€ncia ou das circunstincias da vida. Elas incluem as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.

Os membros de uma subcultura especifica compartilham suas crengas, valores e
costumes de tal forma que os separam dos outros membros da mesma sociedade. Além disso,
aderem a maior parte dos padrdoes dominantes de crencas, valores e comportamentos culturais
da sociedade maior.

Schiffman e Kanuk (2000, p.310) definem subcultura como “um grupo cultural
distinto que existe como um segmento identificivel dentro de uma sociedade maior e mais
complexa.”

Tabela 2 — Exemplos de subculturas.

Caracteristicas Exemplos de subculturas

Idade Criangas, adolescentes, adultos jovens, meia-idade, idosos
Religido Catdlicos, judeus, protestantes, budistas, muculmanos
Raca Negros, descendentes de europeus, orientais

Nivel de renda Ricos, classe média, pobres, miserdveis

Nacionalidade Italianos, portugueses, espanhdis, alemaes, japoneses
Sexo Mulher, homem

Tipo de familia Mae/pai solteiros, divorciado/sem filhos, pai/méae/filhos
Ocupacao Mecéanico, contador, sacerdote, professor, escriturario
Regido geogrifica Nordeste, Sudeste, Sul

Comunidade Rural, cidade pequena, subirbio, cidade grande

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.157)

Classe social

As classes sociais ndo refletem apenas renda, mas também outros indicadores como
ocupagdo, nivel educacional e drea residencial. Nelas, hé diferencas em termos de vestudrio,
conversagao, atividades de lazer e demais caracteristicas.

Segundo Kotler (1998, p.163), classes sociais “sdo divisdes relativamente homogéneas
e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos similiares.”

Outros autores incluem o conceito de status nesta defini¢do, classificando os membros
de uma sociedade em uma hierarquia de classes de status distintos, de modo que os membros
de cada classe tenham relativamente o mesmo status eo membros de todas as outras classes
tenham mais ou menos status. (Schiffman e Kanuk, 2000)
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Embora nfo exista uma regra rdpida para identificar classes sociais, pode-se dividir o
mercado nos grupamentos de classes. Para Churchill e Peter (2000) as classes sociais mostram
ndo so diferencas em renda, mas também diferencas em valores e comportamento.

Segundo estes mesmos autores as pessoas de classes mais baixas tendem a enfatizar o
curto prazo, a pensar em termos concretos € a ser emocionais em suas tomadas de decisoes.
Os consumidores de classe média procuram imitar as pessoas de classe alta. Os consumidores
de classe alta, por sua vez, valorizam alta qualidade, prestigio, gastos com bom gosto,
tendendo a ser mais abstratos e mais orientados para o futuro em seu modo de pensar.

Dadas diferencas como essas, as pessoas de diferentes classes sociais tendem a fazer
escolhas diferentes em relacdo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso do tempo de lazer,
escolha de meios de comunicagéo e padrdes de gastos e poupanca. (Churchill e Peter, 2000).

Grupos de referéncia

Por ser um processo social, o comportamento de consumo sofre a influéncia da acéo
de grupos humanos sobre os individuos. Pelo fato de pertencerem a diversos grupos e,
também, por almejarem participar de outros grupos, a influéncia das situacdes de interacdo
social é de extrema importancia na aquisi¢do e estabilizacdo das acOes de compra dos
individuos.

Para Pinheiro (2005, p.33) a influéncia de grupo sobre as pessoas € um dos exemplos
mais caracteristicos do que os psic6logos sociais denominam poder social, isto é: “o efeito de
persuasdao que individuos isolados ou grupos de pessoas exercem sobre seus pares, na
normatizagao e regulacdo dos comportamentos.”

Os grupos humanos s@o poderosos fomentadores de condutas sociais, além de serem
fontes de comparagdo social, isto €, servem de norma ou modelo para a regulacdo da conduta
dos seus integrantes, bem como de pessoas externas a eles que, por algum motivo, desejam
participar das interacdes freqiientes entre seus membros.

Em alguns grupos evangélicos é patente este tipo de comportamento, que pode ser
observado através da forma de se vestirem, a maneira como se expressam € no trato dos
membros entre si.

Um dos mais significativos fatores sobre a interacdo de compra dos consumidores é
dado pelos grupos de referéncia, que servem de parametro de comparacdo ou de referéncia
direta ou indireta na formacao de atitudes e de comportamentos de compra.

Para Schiffman e Kanuk (2000, p.229) um grupo de referéncia é: “qualquer pessoa ou
grupo que sirva como ponto de comparagio (ou referéncia) para um individuo na formagéo de
valores, atitudes ou comportamento tanto gerais quanto especificos.”

Este conceito basico fornece uma perspectiva valiosa para o entendimento do impacto
de outras pessoas sobre as crencas, as atitudes e o comportamento de consumo do individuo.

Pra Kotler (1998) sdo grupos que tém influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento da pessoa. Os grupos que t€m influéncia direta sobre uma pessoa sdo
denominados Grupos de Afinidade.

Grupos de referéncia podem influenciar o comportamento dos consumidores de
diversas maneiras. Para Churchill e Peter (2000) na maioria dos casos, os grupos de referéncia
ndo dizem diretamente aos consumidores o que fazer. O respeito com a opinido do grupo ou a
preocupacio com os sentimentos dos membros do grupo € a principal forma de influéncia dos
grupos de referéncia.
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O que se percebe, normalmente, € a limitacdo da busca de alternativas do consumidor
aquelas que o seu grupo de referéncia valoriza. Como no caso do consumidor evangélico em
relacdo a musica.

A Tabela 3 mostra os métodos que geralmente sdo utilizados por grupos de referéncia
para influenciar o comportamento dos consumidores.

Tabela 3 — Métodos utilizados pelos grupos de referéncia para influenciar seus pares.

Métodos Defini¢des Exemplos
Conversa Falar sobre preferéncias e “Todos ndés  bebemos
comportamentos Skol.”
“O novo Cd da banda X ¢
muito bom, uma bén¢do.”
Recomendacdes Sugerir  comportamentos ‘“Vocé€ deveria comprar um
apropriados Ford Ka.”
Convites Solicitar participacio em ‘“Vocé€ quer ir ao show da
eventos banda X com a gente?”
Sugestdes Sugerir  comportamentos “Seria 6timo se alguém nos
desejados comprasse uma pizza.”
Ordens Dizer a alguém o que fazer “Pegue um lenco de papel
para mim, depressa!”
Promessas Oferecer uma recompensa ‘“Vamos a igreja comigo,
por um  determinado depois eu levo vocé para
comportamento almocgar 14 em casa.”
Coercdo Ameacar ou punir por “Se vocé ndo ficar quieto,
comportamento vai ficar de castigo.”
inadequado
Critica Dizer algo negativo sobre “Este filme ¢é muito
um comportamento violento, ndo vale a pena
assisti-lo.”
Elogios Dizer algo positivo sobre “Vocé sabe mesmo
um comportamento escolher um Cd. Todas as
musicas sdo boas.”
Provocacdo Comentérios bem- “Puxa, esse penteado faz
humorados sobre vocé ficar parecendo o
comportamento ou Bozo!”
aparéncia

Fonte: Churchill e Peter (2000, p.161)

Familia

A relevancia da familia na decisdo de compra faz com que a tomada de decisdo, por
parte dos consumidores finais, seja em grande parte um processo coletivo, fruto do resultado
dos diferentes interesses dos participantes envolvidos.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) ela é uma institui¢do-niicleo complexa, que esta
em permanente evolucdo. Eles a consideram a principal influéncia no comportamento de
consumo de seus membros. Exemplos disso sdo criangas que aprendem a gostar de doces
observando um irmao mais velho, ou o uso e o valor do dinheiro ouvindo e observando seus
pais.
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Partindo deste principio é importante destacar que os grupos evangélicos, tomando-se
como referéncia o grupo pesquisado, assumem um cardter familiar em suas relagdes. Um sinal

disto € a forma de se chamarem de irmdos e a afetuosidade nos cumprimentos, sempre
acompanhados de abragos.

Em alguns casos os membros do grupo identificam-se mais com seus pares do que
com familiares, pelo fato destes dltimos, eventualmente, ndo serem evangélicos.

3. METODOLOGIA

Visando explorar a subjetividade do tema e a demanda proposta nos objetivos, a
pesquisa escolhida foi do tipo qualitativa, que segundo Malhotra (2001) deve ser utilizada
quando as pessoas sdo incapazes de dar respostas precisas a perguntas que apelam para seu
subconsciente.

Para Malhotra (2001, p.155) “os valores, emocdes e motivacdes que se situam no nivel
subconsciente sdo disfarcados do mundo exterior pela racionalizagdo e outros mecanismos de
defesa do ego.”

Este mesmo autor define pesquisa qualitativa como: “metodologia de pesquisa néo-
estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e
compreensdo do contexto do problema.” (Malhotra, 2001, p.155).

Trabalhando com pequeno nimero de casos ndo-representativos e andlise nao-
estatistica dos dados, a pesquisa buscou uma compreensao qualitativa das razdes e motivagoes
subjacentes aos consumidores evangélicos no caso especifico da musica.

A pesquisa qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes,
crencgas, valores e atitudes. Ela é capaz de aprofundar-se no mundo dos significados das agdes
e relacdes humanas, um lado ndo perceptivel e ndo absorvido pela pesquisa quantitativa.
(Minayo, 1994)

A amostra foi composta por 22 jovens evangélicos, divididos em dois grupos,
membros da Igreja Metodista de Trés Rios — RJ, com idade entre 23 e 30 anos. A pesquisa foi
realizada nos meses de marco e abril de 2006, onde foram realizadas trés reunides de
aproximadamente uma hora e meia, com cada grupo.

Deve-se ressaltar que um dos pesquisadores estd inserido nesta comunidade e convive
diretamente com os jovens entrevistados hd pelo menos cinco anos, além de estar na mesma
faixa etdria do grupo. Diante disto as trés reunides, com cada grupo, foram suficientes para
um julgamento criterioso.

Todas as reunides foram gravadas em video e dudio para posteriormente serem
analisadas. Este artificio possibilitou a revisdo de diversas opinides que no decorrer do grupo
de foco passaram despercebidas.

De acordo com o Critério de Classificacio Economica Brasil (CCEB), endossado pela
Associagdo Brasileira de Anunciantes (ABA), Associacdo Brasileira dos Institutos de
Pesquisa de Mercado (Abipeme) e Associagdo Nacional das Empresas de Pesquisa (Anep), os
entrevistados pertencem a classe B2 e C. Segundo a versdo do CCEB de dezembro de 2002
essas duas classes somadas correspondem a 50% da populagdo brasileira. (Pinheiro et al.,
2005, p. 158).

3.1. APESQUISA QUALITATIVA E A TECNICA DE GRUPOS DE FOCO
Malhotra (2001, p. 156) conceitua: “um grupo de foco é uma entrevista realizada por
um moderador treinado, de uma forma nao-estruturada e natural, com um pequeno grupo de
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respondentes. O moderador lidera a discussdo. O objetivo principal dos grupos de foco € obter
uma visao aprofundada ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo falar sobre problemas
de interesse para o pesquisador.”

Segundo Iacobucci (2001) o grupo de foco permite que o pesquisador compartilhe, de
maneira participativa, a experiéncia de um grupo de pessoas, o que o torna um método
fenomenoldgico no seu objetivo maximo.

O propésito fenomenoldgico do grupo de foco estd ligado a sua origem nos anos 40,
quando era chamado de ‘entrevista focalizada’, onde o objetivo explicito era focalizar
pessoas, individualmente ou em grupos, sob um estimulo especifico, de modo que os
comentdrios delas refletissem sua experiéncia em relacdo ao estimulo a que estavam sendo
expostas. O grupo de foco € usado como um instrumento para descrever como € ser uma
pessoa em contexto particular. (Iacobucci, 2001)

Pode-se simplesmente chamd-lo, hoje em dia, de ‘grupo de foco’, por causa das
propriedades de focalizag@o naturais de uma discuss@o em grupo. Mesmo sem um estimulo, as
pessoas em um grupo devem concentrar-se em um topico caso pretendam interagir entre si. Os
comentdrios dessas pessoas sdo, portanto, mais enraizados na experiéncia real (o fendmeno)
do que, na verdade, em debates, o que torna a experi€ncia mais facil de descrever. Os grupos
tém a vantagem de focalizar pessoas com mesma experiéncia; ja entrevistas individuais sdo
preferiveis quando se deseja ter um controle maior sobre no que as pessoas estdo
concentradas. (Iacobucci, 2001)

4. ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

Segundo Minayo (1994) ha alguns autores que entendem a anélise como descri¢do dos
dados e a interpretacdo como articulagdo dessa descricdo com conhecimentos mais amplos e
que extrapolam os dados especificos da pesquisa.

Porém, num sentido mais amplo, pode-se compreender a “andlise” num sentido mais
amplo, abrangendo a “interpretacdo”. Minayo (1994) € adepta deste posicionamento, também
adotado neste trabalho, pois acredita que a andlise e a interpretagdo estdo contidas no mesmo
movimento: o de olhar atentamente para os dados da pesquisa.

Ap6s a realizagdo das reunides e avaliagdo do material de campo, a andlise foi
subdivida em categorias, descritas a seguir, para melhor entendimento. Cada item contém as
opinides dos entrevistados entre aspas.

A palavra categoria, em geral, se refere a um conceito que abrange elementos ou
aspectos com caracteristicas comuns ou que se relacionam entre si. Essa palavra esta ligada a
idéia de classe ou série. As categorias sdo empregadas para se estabelecer classificacdes.
(Minayo, 1994)

Para esta mesma autora esse tipo de procedimento, de um modo geral, pode ser
utilizado em qualquer tipo de andlise em pesquisa qualitativa. Trabalhar com categorias
significa agrupar elementos, idéias ou expressdes em torno de um conceito capaz de abranger
tudo isso.

4.1. CATEGORIAS

- Estilo de vida / filosofia

De uma forma geral os dois grupos apresentam um mesmo foco, uma mesma direcao,
quando o assunto € estilo de vida. Quando inquiridos sobre este tema quase unanimemente 0s
jovens comecgaram falando sobre planos familiares.
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Quando solicitados a expressarem seu estilo de vida em apenas trés palavras, nos dois
grupos, as palavras Deus e familia, exatamente nesta ordem, foram mencionadas por todos os
participantes.

Manter um relacionamento com Deus e a igreja foi um consenso entre os
entrevistados. A “vida espiritual” foi mencionada como uma prioridade para os jovens
evangélicos, entre outros valores considerados importantes neste meio, tais como: “ter filhos;
crescer na fé; projetos missiondrios; ganhar almas para Jesus; buscar os planos de Deus.”

Além disso, muitos ainda buscam uma identidade profissional, mas ndo tém duvidas
em relacdo a sua fé.

E interessante perceber que ndo hd uma aliena¢io em relagio aos projetos ditos
exclusivamente mundanos, ndo hd entre o grupo uma repulsa no tocante a questdes como
sucesso profissional, financeiro ou ter posses. Sem dudvida este é um dos principais tragos
identificados por Max Weber na ética protestante.

Muitos optaram por este estilo de vida por influéncia de familiares e especialmente de
amigos.

Os jovens atribuem a religido e a op¢do que fizeram por serem evangélicos como um
ato de transformacdo. Normalmente pontuam suas vidas como antes e depois de terem se
tornado evangélicos e entendem que pertencer a este grupo implica numa série de normas e
regulamentos.

- Musica
A maioria dos jovens entrevistados destacou o aspecto da influéncia da musica sobre a
vida das pessoas e o fato dela ser uma forma de comunicagao.

Os jovens entrevistados se mostraram consumidores eventuais de Cds. Isto se
relaciona especialmente a condicdo sécio-econdmica e ao fato de ndo comprarem Cds piratas.

Quando compram prezam pela qualidade em termos de letra e afinidade com o ritmo.
A influéncia vem da igreja que utiliza as musicas nas celebragdes dominicais e através dos
amigos.

- Musica evangélica X musica “nao evangélica”

Os jovens se mostraram flexiveis quando o assunto foi ouvir uma musica que ndo seja
evangélica, denominada por muitos de muisica mundana. Porém sdao unanimes em afirmar que
nao compram este tipo de Cd.

Destacaram a importancia da musica evangélica em suas vidas e como se relacionam
com ela.

- Grupos de referéncia

Um traco marcante nos dois grupos pesquisados foi a intimidade dos relacionamentos
entre os membros dos grupos. Eles fazem questdo de salientar que vivem numa irmandade,
que pertencem a uma familia.

O processo de socializagdo nem sempre € facil, muitos até desistem de pertencer a este
grupo. Passada essa primeira etapa o relacionamento passa a ser intenso e as opinides dos
membros t&m grande importincia.

Algumas colocacgdes indicam que sdo diretamente influenciados pelos amigos e que
visam andar na mesma direcdo do grupo a que pertencem:
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- Perfil

A grande maioria demonstrou uma visdo critica em relacdo ao mercantilismo das
gravadoras evangélicas e como os cantores ou artistas assumem papéis que segundo eles ndo
representam os verdadeiros ideais cristaos.

4.2. DISCUSSAO

Com base em Minayo (1994, p.69), podem-se destacar trés finalidades para a etapa de
andlise: “estabelecer uma compreensdo dos dados coletados, confirmar ou ndo os pressupostos
da pesquisa e/ou responder as questdes formuladas, e ampliar o conhecimento sobre o assunto
pesquisado, articulando-o ao contexto cultural da qual faz parte. Essas finalidades sdo
complementares, em termos de pesquisa social.”

Ser evangélico e pertencer a um grupo, denominado por muitos de familia ou familia
da fé, é um fato de muita importincia na vida dos jovens pesquisados. Esse grupo influencia,
em certa medida, até os planos futuros dos jovens.

Muitas questdes relevantes foram detectadas como sendo em comum nos grupos
entrevistados, indo muito além da questdo da musica — foco da pesquisa.

Ficou patente que os jovens compartilham de uma ideologia, de um conjunto de
crengas e valores e que diante disto o grupo influencia a percepcio que o individuo tem de si,
tornando-se seu ponto de referéncia.

A socializac¢do por meio do grupo faz parte do estilo de vida do jovem evangélico. Eles
compartilham o modo de pensar, em alguns casos a maneira de se vestir e especialmente a
maneira de encarar o futuro.

O primeiro ponto a ser destacado € a “conversdo” a esta ideologia cristd, que em
muitos casos € influenciada diretamente pelos amigos e a familia. Os amigos e “irméaos da
igreja” sdo fundamentais nos primeiros passos da fé.

Schiffman e Kanuk (2000, p.231) chamam esse grupo de grupo de aspiracdo, que &
aquele ao qual a pessoa ndo estd associada nem tem contato direto, mas deseja fazé-lo. “Logo,
um grupo de aspiracdo geralmente serve de influéncia positiva nas atitudes ou no
comportamento do individuo.”

Como, geralmente, os jovens tinham comportamentos, crengas e valores ndo aceitos
pelo grupo atual, eles tendem a se desfazer de qualquer imagem que os associe a esta “vida
passada”. Schiffman e Kanuk (2000, p.231) denominam de grupo de negacdo e grupo de
prevengdo aqueles que o individuo ndo compartilha e desaprova valores, atitudes e
comportamentos.

Mas o que se observou € que a influéncia do grupo de referéncia vai além da
preferéncia musical dos entrevistados. Os jovens seguem um mesmo padréo de conduta, seja
ela no campo pessoal ou profissional. De fato suas aspiragdes sdo muito parecidas e podem
ser inclusive iguais a de qualquer outro jovem que nfo pertenga ao grupo pesquisado. Mas o
foco em manterem-se ligados a igreja e ao “servir a Deus” € o diferencial deste grupo.

Independente das preocupacdes seculares, tais como: formagdo profissional, casa
propria e estabilidade financeira; existe uma preocupagdo muito pertinente nestes jovens:
“fazer a vontade de Deus” — em suas préprias palavras. A subcultura em que estdo inseridos
elege este tipo de pensamento como um foco sublime e o grupo de referéncia aceita muito
bem esta missdo e a difunde entre seus membros.
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Outro ponto de muita relevancia apontado pela pesquisa diz respeito as atitudes dos
entrevistados, especialmente, em relagdo aos produtos “piratas” e ao perfil dos cantores ou
artistas evangélicos.

O fato de se submeterem a uma subcultura orientada por valores e regras rigidas de
comportamento os jovens externam suas crencas que, de modo geral, sdo distintas de qualquer
outro grupo social.

As atitudes resultam de processos psicoldgicos e ndo sdo diretamente observaveis, mas
podem ser deduzidas a partir do que as pessoas dizem ou fazem.

Em relagio aos Cds “piratas” todos os entrevistados demonstraram uma atitude
negativa e de abominag@o em alguns casos. A influéncia da subcultura evangélica neste caso
pode ser observada pela conotacdo espiritual que tratam o assunto. Deduz-se, através das
declaracdes dos entrevistados, que este grupo de jovens evangélicos repudia e associa estes
tipos de produtos ao fato de estarem cometendo algum pecado.

As atitudes se mostraram bem negativas quanto a imagem que os cantores evangélicos
transmitem. O perfil que os jovens entrevistados esperam de um cantor evangélico vai muito
além de qualidades técnicas. Um cantor, por exemplo, que apresente um estilo de vida néo
aceito no meio evangélico tende a ser estigmatizado mesmo sendo considero um bom musico.
Um dos entrevistados citou o caso de um jovem autor e cantor evangélico que, mesmo sendo
considerado “um dos maiores letristas do meio gospel”, pos tudo a perder por ter se separado
da esposa.

Para Schiffman e Kanuk (2000) as casas de cultos, ou instituicdes religiosas
transmitem e perpetuam a consciéncia religiosa, a orientagdo espiritual e o treinamento moral.

Embora os jovens recebam muito de suas habilidades de consumo dentro do cendrio
familiar, os sistemas de ensino e os sistemas religiosos reforcam esse treinamento, ensinando
conceitos econdomicos e éticos.

Isso é muito relevante no meio evangélico onde o grupo de referéncia assume um
papel de familia e onde os jovens sdo estimulados a se dissociarem de antigos hébitos, a se
desfazerem da “antiga vida” e grande parte dos seus conhecimentos.

5. CONCLUSAO

Considera-se que os resultados aqui expostos ndo podem ser tomados como tnica base
para a tomada de decisdes, devendo ser complementados com outros tipos de pesquisa.
Contudo, abre-se uma importante discussio sobre um segmento pouco mapeado.

O grupo auténtico de evangélicos possui o mesmo modo de pensar, de agir, de tracar
planos, caracterizando-se por um estilo de vida ndo convencional e bem distante dos moldes
estabelecidos pela sociedade moderna.

Consideram-se como uma familia, antes mesmo de serem amigos. Existe comunhio
nos gostos, interesse, estilo de vida e até mesmo planos para o futuro. Os evangélicos
pertencem a um grupo social com regras de comportamento especificos. Para fazer parte deste
grupo eles precisam ter a mesma ideologia e utilizar os mesmos simbolos que os identificam.

Entre estes simbolos estd a musica, que serve para expressar seu modo de viver e seu
relacionamento com Deus. O contato com ela se d4 em especial na igreja e no convivio com o
grupo de referéncia.

Como a misica ¢ uma forma de comunicar suas crencgas, valores e atitudes os jovens
fazem questdo de consumir somente Cds evangélicos, independente do estilo que eles
apresentam.
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Também fazem questdo de se dissociarem de qualquer imagem, simbolo ou musica
que agrida aquilo que acreditam. Portanto, em sua maioria, se desfazem de outros Cds que ndo
sejam evangélicos, que estdo ligados a sua vida antes da “conversao”.

O grupo de referéncia evangélico mostrou-se bastante influente em questdes
pertinentes ao estilo de vida dos jovens pesquisados, tais como: desejo por constituir familia
num estagio da vida em que normalmente outros jovens tém outras aspiragdes; relacionar os
planos pessoais com a “vontade de Deus”; valorizarem o grupo de referéncia como se fosse
uma familia; pretenderem manter o mesmo relacionamento com a igreja mesmo com o passar
dos anos.

A influéncia da cultura religiosa e especialmente do grupo de referéncia, no caso dos
jovens pesquisados foi além da preferéncia musical. Neste caso o grupo de referéncia
mostrou-se determinante na preferéncia musical dos consumidores entrevistados.

Ap6s serem inseridos neste grupo e serem submetidos a uma nova subcultra, ocorreu
uma mudanga drastica na preferéncia musical da maioria dos jovens entrevistados, mas ndo na
maneira ou freqiiéncia de compra.

Este fato pode estar relacionado a classe social dos entrevistados. O fator econdmico
associado ao estilo de vida e visdo de futuro dos jovens mostrou-se mais determinante no
momento da compra.

Outro ponto a ser destacado como influéncia direta do grupo de referéncia sobre a vida
dos jovens evangélicos € a atitude de compra. Os jovens apresentam padrdes semelhantes em
relacdo aos produtos “piratas” e a forma como se apresentam os cantores e artistas
evangélicos.

6. REFERENCIAS
CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, Paul. Criando valor para o cliente. Sao Paulo: Atlas, 2000.

HOOLEY, G. J. et al. Estratégia de Marketing e Posicionamento Competitivo. Sdo Paulo: Prentice
Hall-Makron, 2001.

TACOBUCCI, Dawn (org.). Os desafios do marketing. Sao Paulo: Futura, 2001.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing: Andlise, planejamento, implementacdo e controle. 5.
ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

MARTINS, J.R. BLECHER, Nelson. O império das marcas. 2. ed. rev. ampl. Sdo Paulo: Negdcio
Editora, 1997.

MCcKENNA, Regis. Marketing de relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1999.
MINAYO, Maria Cecilia de Souza (Org.). Pesquisa social. Petrépolis: Ed. Vozes, 1994.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orienta¢do aplicada. Editora Bookman, Porto
Alegre, 2001.

PINHEIRO, Roberto Meireles, et.al. Comportamento do consumidor e pesquisa de mercado. 2. ed.
Revista. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2005.

REVISTA EXAME 21/02/05

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do consumidor. 6a ed. Trad.
Vicente Ambrésio. Rio de Janeiro: Editora LTC, 2000.

SOLOMON, M. R. The role of products as social stimuli: a symbolic interactionism
perspective. Journal of Consumer research, v. 10 Dec. 1983.



