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Resumo

O artigo apresenta a sintese da pesquisa realizada entre fevereiro de 2006 e janeiro de
2008, as dificuldades encontradas e as alteracdes realizadas durante o percurso, bem como os
resultados alcancados e as conclusdes referentes as estratégias de posicionamento presentes na
busca pluralista pelo comportamento do consumidor. Por meio de um levantamento nao
probabilistico intencional de natureza quantitativa e amostra por conveniéncia junto aos
associados da ADVB/FBM e participantes do Encontro de Profissionais de Marketing 2007,
realizado em Sao Paulo, buscou-se avaliar a pertinéncia da teoria do Meeting Points junto aos
profissionais de marketing. Essa teoria pds-moderna propde uma nova metodologia para
estudo do consumo contemporaneo, tendo por base as treze assertivas de Gerken (1994) que,
na pesquisa, foram convertidas em treze afirmagdes constantes no questionario. Os resultados
da pesquisa de campo apontam para a ndo concordancia desses profissionais em relagdo aos
preceitos apresentados e, consequentemente, a ndo pertinéncia das estratégias de
posicionamento propostas pelo Meeting Points.

1. Introducao

No auge de uma abstragdo filosofica, Hegel foi interrompido por um de seus alunos,
que lhe perguntou: ‘- Mestre, tudo isto que o senhor estd dizendo nao tem absolutamente nada
a ver com a realidade’. Ao que Hegel teria respondido: ‘- Pior para a realidade’
(CARVALHO, 2006).

Esse aforismo, também, parece estar presente na dicotomia que se estabelece entre os
novos modismos que continuamente surgem como novas teorias e a pratica efetiva dos
profissionais de marketing, realidade na qual os primeiros possam afirmar: ‘pior para a
realidade’. Com base nessa dicotomia, entre margo de 2006 e fevereiro de 2008, foi realizado
um levantamento ndo probabilistico intencional de natureza quantitativa com o intuito de
avaliar a pertinéncia da aplicabilidade junto aos profissionais da area de uma das mais
representativas teorias poés-moderna do marketing, surgida em meados dos anos 90: a teoria
do Meeting Points.

Contrariamente a concepcdo do mercado dividido em segmentos homogéneos,
uniformes e coerentes, como propde o paradigma da modernidade, a pos-modernidade
concebe a sociedade pos-industrial e o0 modelo de identicidade do consumidor como mutavel,
fragmentario e contraditorio. Segundo Eagleton (1998):

A pos-modernidade pode ser concebida como uma linha de pensamento que
questiona as nogdes classicas de verdade, razdo, identidade e objetividade, a
idéia de progresso ou emancipacdo universal, os sistemas Unicos, as grandes
narrativas ou os fundamentos definitivos de explicagdo. Contrariando essas
normas do iluminismo, v€ o mundo como contingente, gratuito, diverso,
instavel, imprevisivel, um conjunto de culturas ou interpretacdes
desunificadas gerando certo grau de ceticismo em relagdo a objetividade da
verdade, da historia e das normas, em relacao as idiossincrasias ¢ a coeréncia
de identidades (EAGLETON, 1998, p. 7).

Em relacdo ao marketing moderno, para os tedricos da pos-modernidade, tornou-se
impertinente classificar o social a partir de grupos de referéncia. Mais ainda em seu
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enraizamento geografico, pois as distancias foram encurtadas pelas tecnologias de informagao
e comunicacdo, dispensando grandes e custosos deslocamentos. Assim, visitas virtuais a
museus, videoconferéncias, DVD no lugar de cinema, multiplos procedimentos para educacao
a distancia, compras online, acesso a bases de dados, etc. sdo exemplos reveladores.

Dessa forma, em nossa contemporaneidade, em decorréncia de diversos fatores, tais
como: globalizacdo dos mercados e tecnologia da informacao, dentre outros; inimeras sao as
criticas feitas a superagdo dos principios orientadores do marketing tradicional,
acentuadamente em relagdo a segmentacdo de mercado, target, etc., como justifica Di Nallo
(1999):

Parece-nos oportuno ressaltar que considerar o target como o resultado
da segmentacdo deriva de se pressupor desde o comego que oS
consumidores se constituem em realidades homogéneas e suficientemente
estaveis, que sdo objetivo e alvo (targef), precisamente das atividades de
marketing. [...] E igualmente fundamental, como condi¢do necessaria
para a validade do farget, que exista uma certa estabilidade temporal
nesses comportamentos. Se a rapidez da mudanca dos comportamentos €
elevada demais, a definicdo do farget corre o risco de se tornar um
procedimento inutil, dado que a homogeneidade do grupo se quebra antes
que as estratégias movidas pelo marketing se tornem eficazes (DI
NALLO, 1999, p. 122-123).

Em conseqiiéncia da rapidez das mudancas em nossa contemporaneidade, tornou-se
bastante comum, a cada dois ou trés anos surgir uma nova teoria de marketing que denuncia
as limitagdes das antigas teorias e a necessidade de um novo posicionamento na mente do
consumidor inserido nos ditames da pds-modernidade. Desse modo, desde a publicagdo do
livro Marketing de Guerrilha em 1989, diversas teorias tém surgido, dentre as quais podemos
destacar: Marketing Radical, Marketing Emocional, Marketing Viral, Buzz Marketing,
Meeting Points, etc.

Hill e Rifikin (1998), defensores do Marketing Radical, apresentam dez histérias de
organizagdes que apostaram na ousadia, superaram obstaculos e obtiveram crescimentos
vertiginosos por meio de estratégias extremistas e inovadoras em termos de expansdo de
negdcios, sintonizadas emocionalmente com a base de clientes. Enfatizam que apesar da
imagem negativa atribuida a grupos ou atitudes radicais, o radicalismo, quando bem
empregado, também pode significar, na mente do consumidor: coragem, confianga e
determinagdo para vencer. Também Robinete, Brand e Lenz (1999), ao enunciar as
peculiaridades do Marketing Emocional, ilustram como a empresa Hallmark transformou-se
em simbolo da capacidade de conquistar e conservar o coragdo do cliente, por intermédio de
produtos voltados para a emocao dos consumidores.

Nessa mesma linha de raciocinio, Godin (2000) ao propor o Marketing Viral traz
inimeros exemplos de marketing bem-sucedido de empresas de fabricantes de cereais, bem
como a divisdo da Disney especializada em videos para bebés. Apresenta a técnica por
exceléncia para alcancar os consumidores: criar historias que paregam reais ou que 0S
seduzam o suficiente para acreditarem nelas. Insiste que ha "mentiras" que podem trazer
sérias conseqiiéncias ¢ sdo os consumidores que pagam o prego. Segundo ele, uma historia
pode até ser exagerada, mas precisa ter uma raiz auténtica para trazer resultados. Conclui que
este ¢ o desafio permanente que une ou afasta o produto e seu marketing do consumidor.

De forma semelhante, McConnel e Huba (2003) destacam a importancia do buzz
marketing ao enunciar casos reais, que explicam como construir com sucesso a base de
clientes e criar programas de marketing direcionados para atrai-los e envolvé-los. Uma vez
que as regras tradicionais de marketing estdio mudando e perdendo sua eficacia, as
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recomendacdes feitas por clientes sdo as novas moedas de valor no sucesso de uma empresa.
Os autores partem da premissa que quando os clientes ficam impressionados com
determinado produto ou servi¢o, tornam-se “evangelistas” sinceros para sua empresa.
Ressaltam ainda que € preciso operacionalizar as taticas de marketing que deram certo com as
ultimas geragdes, evoluindo assim de um modelo baseado na propaganda ¢ na mala direta
para um modelo baseado na construcao da boa vontade do cliente.

Dentre todas essas principais abordagens, optou-se por selecionar a teoria do Meeting
Points por duas razdes bésicas: a primeira, em virtude de sua abrangéncia e radicalidade em
relacdo aos preceitos do marketing moderno e a segunda relacionada ao argumento segundo o
qual, se o Marketing Radical, o Marketing Emocional, o Marketing Viral e o Buzz Marketing
podem ser facilmente considerados modismos, pela auséncia de uma teoria mais consistente,
0 mesmo ndo ocorre com a teoria do Meeting Points, na qual estdo contidos todos os
pressupostos tedricos dessas outras abordagens pds-modernas, além de estarem solidamente
fundamentados.

Fundamentada no paradigma Sistema-ambiente proposto por Luhman (1996) e Gerken
(1994), em substituicdo ao antigo paradigma todo-parte de Barker e Anshen (1939), Parsons
(1951) e McCarthy (1960); a abordagem do Meeting Points operacionaliza as estratégias de
posicionamento no mercado por meio de uma atividade continua de levantamento de dados e
analise de fontes (documentais, perceptivas, interativas). Tal proposta ¢ viabilizada através de
uma rede de Observatorios presentes nas cidades consideradas como mais significativas em
termos de indicagdo de tendéncias. Atualmente o Observatorio estd presente nos seguintes
locais: Londres, Berlim, Mildo, Barcelona, Toquio, Los Angeles e, desde 1999, em Sao Paulo.

Desse modo, com o intuito de pesquisar a pertinéncia ou ndo da abordagem poOs-
moderna do marketing, foram analisadas duas questdes bdsicas: a primeira diz respeito a
importancia que os profissionais de marketing atribuem aos preceitos do Meeting Points ¢ a
segunda, se existem diferencas significativas na percep¢dao dos pressupostos do Meeting
Points referentes as variaveis identificadoras.

2. Referencial Teorico
2.1. Meeting Points

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

Cada Meeting Point se caracteriza por uma cultura especifica de consumo, que ¢ a
base da constituicdo das exigéncias dos consumidores, e da qual se originam os espagos
potenciais para a criacdo e a implantagdo de novos produtos. Diferentemente da dindmica de
uma sociedade estavel, na sociedade da adaptabilidade os consumidores entram e saem de
Meeting Points sem haver fidelizacdo. Com base nesses principios foi instalada uma rede de
observatdrios (denominados Observatérios Consumoldgicos) em cidades consideradas como
mais significativas em termos de tendéncias, tais como: Londres, Mildo, Barcelona, Toquio,
Los Angeles e Sao Paulo.

Dentro dos Meeting Points, os produtos se dispdem de maneira concéntrica: no centro
ficam os produtos centrais que identificam a cultura de consumo especifica daquele Meeting
Point; a seguir os produtos satélites que sdo relevantes, mas ndo essenciais; ¢ finalmente, mais
na periferia, os produtos marginais ou limitrofes, que pertencem transversalmente a outros
Meeting Points.
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Dentre as varias possibilidades selecionadas pelo “Observatério Meeting Points”, as
empresas fazem escolhas baseadas em seus proprios critérios, tais como: missdo, estratégia,
objetivos, etc. Neste sentido, as empresas podem ser consideradas como ‘“radares” que
observam o mercado e fornecem as coordenadas para se mover em sintonia com ele. Di Nallo
(1999) esclarece que o observatério tem uma funcdo de sistema de suporte as decisdes
(Decision Suport System — DSS) para a empresa. Assim, o Meeting Points apresenta
fundamentos baseados em aspectos das mudangas ocorridas no cendrio econdmico, politico e
social das ultimas duas décadas, ao afirmar que o marketing moderno, assentado nos
principios de Parsons, estd inteiramente ultrapassado.

A teoria de Parsons se restringe a um paradigma tedrico do tipo tradicional (todo-
parte), isto €, o individuo € socializado por meio da interiorizagdo das normas e dos valores
proprios da sociedade (todo) com a mediagdo da cultura. Nessa perspectiva, o ponto central ¢
a manutencao das estruturas e o individuo (parte) € integrado no sistema social por meio da
socializacdo e a conseqiiente aquisicdo de papéis com seus respectivos status quo (DI
NALLO, 1999).

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

Com base no paradigma de Luhmann do qual derivam iniimeras outras teorias pos-
modernas, Di Nallo (1999) afirma que, decorridos mais de 50 anos apds o “nascimento” do
marketing, este passa por uma crise de existéncia em decorréncia de seus elementos
anacronicos. Portanto, para os tedricos poés-modernos ¢ imperioso repensar € construir uma
nova identidade para o marketing na sociedade complexa. Todavia, essa concep¢do parece
nao obter aderéncia junto aos profissionais de marketing que continuam desenvolvendo suas
atividades tendo como suporte os principios do marketing moderno.

2.2. Consumo e Identidade na Modernidade

Com o surgimento das novas tecnologias de producdo desenvolvidas na Revolugdo
Industrial, houve grandes mudangas no processo social do trabalho. Nesse sentido, pode-se
destacar o planejamento da produ¢do econdmica, intensificada no inicio dos anos 1910 com o
fordismo, padrao de producdo no qual a organizagdo desde a produgdo da matéria prima até a
distribuicao comercial de sua oferta constitui-se num de seus efeitos mais visiveis. Assim, a
modernidade privilegia o universal e a racionalidade, sendo também positivista e
tecnocéntrica, uma vez que acredita no progresso linear da civilizacdo e na continuidade
temporal da historia, como verdades absolutas (CHAUI, 2000).

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

O mercado passou, entdo, a ser dividido em segmentos homogéneos, uniformes e
coerentes. Tal segmentacdo na doutrina do marketing remonta ao classico marketing
moderno, no qual os autores Barker e Anshen (1939, p. 22) argumentavam que “variagdes nos
habitos de compra podem ser causadas por diferencas de sexo, idade, renda, lugar de
residéncia, tamanho da familia, ocupagdo do arrimo, historico racial e outros fatores”.
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Especificamente, em relacao aos aspectos geograficos Pierre (apud BOURDIEU, 1979),
observa que:

[...] para compreender mais completamente as diferencas de estilo de vida
entre as diferentes fracdes de classes sociais - particularmente em matéria de
cultura — seria preciso levar em considera¢do sua distribui¢do num espago
geografico socialmente hierarquizado, como os diferentes bairros de uma
cidade. De fato, as chances que um grupo pode ter de se apropriar de bens
raros (¢ que dao fundamento as esperangas matematicas de acesso)
dependem, por um lado, de suas capacidades de apropriacdo especificas,
definidas pelo capital economico, cultural e social que podem disponibilizar
para se apropriar materialmente e/ou simbolicamente dos bens considerados.
Dependem, por outro lado, da relacdo entre sua distribuicdo no espago
geografico e a distribui¢do dos bens raros neste espaco -relacdo que pode se
medir em distancias médias para alcancar bens e equipamentos, ou em
tempo de deslocamento — o que faz intervir o acesso a meios de transporte,
individuais ou coletivos (PIERRE, apud BOURDIEU, 1979, p. 136).

Ainda segundo o proprio autor, desde os anos 1970, um padrdo de consumo se
estabelece a partir da combinagdo de trés capitais elementares: o social, o cultural e o
econdmico. Nessa perspectiva, o consumo seria, entdo, a objetivacdo de uma espécie de
habito social que, conforme Accardo (1997):

[...] essa transformagdo do saber incorporado em automatismos e em
intuigdes que permitem a improvisagdo no comportamento € uma invengao
relativa de variantes em fungdo das variantes da situa¢do. A manifestacdo de
certos esquemas ou disposigoes permanentes de classificacio do mundo,
incorporados por esse alguém em determinadas condigdes objetivas de
existéncia, na sua trajetoria social (ACCARDO, 1997, p 121).

Assim, o agente social que consome, enquanto dotado de um habitus, ¢ um individual
coletivo ou um coletivo individuado, pela incorporagdo de estruturas objetivas que permitem a
atribuicdo de sentido e valor a qualquer ato de consumo, bem como a qualquer coisa ou
servigo consumido. Ou seja, a distdncia que o habitus do consumidor introduz entre o
estimulo de qualquer oferta objetiva e a reagdo consumidora ¢ uma distancia de tempo, a
medida que, originario de uma historia, ele ¢ relativamente constante e duravel. E produto de
experiéncias passadas e de um acumulo coletivo e individual que s6 pode ser compreendido
adequadamente por uma analise genética que se aplica a0 mesmo tempo a historia individual
e a historia coletiva.

O consumo como sistema de propriedades — que determina a posi¢do ocupada no
campo das lutas de classes e que ¢ determinada por ela, s6 pode ser entendido a partir da
posicdo ocupada pelos consumidores num universo social. Tendo, assim, seu peso
relativizado de um campo a outro. Entretanto, foi somente com uma tendéncia dos anos 1990
(marketing direto) que se comecou a revelar as dificuldades e limitacdes que o antigo
paradigma ja abrigava ha algum tempo. Para superar anomalias, que frustravam as
expectativas de se identificar um padrao de consumo estabelecido pela posi¢ao ocupada pelo
consumidor na estratificacdo social, o marketing tornou-se individual. A partir de entdo, o
mercado de massas perdeu representatividade com o ingresso na era da personalizacdo em
massa. Nesse novo mercado, as estratégias passam a ser desenvolvidas para cada nicho
identificado.

2.3. Consumo e Identidade na Pos-modernidade
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Contrariamente a concep¢do do mercado dividido em segmentos homogéneos,
uniformes e coerentes, a pds-modernidade concebe a sociedade pos-industrial e o modelo de
identidade do consumidor como mutavel, fragmentario e contraditério. Nas sociedades
midiaticas e temporais estdo presentes diferentes correntes de pensamento de carater
econdmico, politico, social, psicolégico, cultural, filos6fico € mesmo ideologico; de forma a
provocar uma diversidade de valores e mutagdes que sdo acentuadas com a intensificagdo da
sociedade da informacao e a globalizagdo.

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

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

Sob essa Otica, o sucesso das empresas depende de uma continua ‘leitura
antropologica’ para compreender melhor as culturas e os costumes em cada mercado,
considerando-se a temporalidade e os meios de comunicacdo de massa. Esta analise se torna
fundamental para que o planejamento de marketing possa detectar e avaliar as caracteristicas
comportamentais da subjetividade da demanda, bem como as influéncias midiaticas da pos-
modernidade. Tal andlise deveria principalmente englobar a Internet/TV e o processo de
globalizacao, visto que as informagdes oriundas desses dois aspectos sdo determinantes para a
equacado ideal do marketing mix.

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

A mutagdo do individuo conduz a uma nova identidade individual bem como a
pluralidade do consumo: a classe dos seres ‘bitizados’ e a sua esséncia hibrida. Fabricados
pela cultura da personalizagdo em massa da Internet, os individuos-coletivos sdo produtos
deste marketing pos-moderno, modificando-se ao consumir os produtos e servigos disponivies
no mundo através da diversidade que ele oferece. Mas, a0 mesmo tempo, que entram e saem
das culturas e do seu vasto universo semantico, esses individuos estdo sendo unificados em
uma comunidade virtual que proporciona a cada sujeito uma nova individualidade no
ciberespaco. Tal movimento provoca uma sensa¢do de liberdade, um navegar pelo planeta,
auto-transcendendo-se, mudando continuamente as caracteristicas do consumo.

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

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

[...] posicionamento ndo € o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o
que vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o
produto na mente do comprador em potencial. [...] O posicionamento é o
primeiro sistema de pensamento que enfrenta pra valer, o dificil problema de
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se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicacdo (RIES e
TROUTH, 1989, p. 2).

Evidentemente, para alcancar o consumidor diferentemente das prerrogativas do
marketing moderno baseado em critérios geograficos, demograficos e psicograficos, conforme
relembra Bordieu (1979) e grupos de referéncia, targets e segmentacdes, como cita McCarthy
(1960); ¢ preciso uma postura mais abrangente para acompanhar o dinamismo de uma
sociedade complexa.

2.4. Caracteristicas da Sociedade Complexa

A sociedade complexa pode ser concebida a partir do pensamento complexo proposto
por Morin (1998), no qual a realidade ¢ compreendida na sociedade pds-industrial ou
programada de forma hologramatica, isto €, em suas varias dimensdes e nao mais de forma
linear. Para Touraine (1994) e Baumgarten (2001), a sociedade atual constréi um sistema
econdmico poés-industrial que estd mais atrelado a transformacad da informagdo em
mercadoria do que bem material. Dessa forma, a producdo, bem como a difusdo macica dos
bens culturais passam a ocupar a posicdo central que anteriormente pertencera aos bens
materiais da anterior sociedade industrial. Ou seja, a base material da sociedade estd em
processo de remodelacdo a partir das estratégias de acumulacdo que contém em seu cerne a
geracdo e difusdo de novos conhecimentos.

Touraine (1994) estabelece que a vida social ndo pode ser mais descrita como um
sistema social cujos valores, normas e formas de organiza¢do sdo estabelecidos e definidos
pelo Estado ou pelo mercado, mas insere a dimensao cultural como parte fundamental para a
compreensdo das transformacgdes sociais, induzindo-nos a refletir sobre o papel que a
tecnologia vem desempenhando nesses processos de reconfiguragdo dos sistemas sociais.

Com o intuito de compreender as alteracdes qualitativas na elaboracdo destes novos
ambientes, Lévy (1999) aborda as implicagdes culturais do desenvolvimento das tecnologias
digitais de informag¢@o e comunicagdo considerando a técnica como produto de uma cultura ao
mesmo tempo em que a sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas. Delimita o
conceito de ciberespago e cibercultura, pois em sua acep¢ao, ciberespaco ou rede ¢ o novo
meio de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores, abrangendo
infra-estrutura e informagdo, isto €, o espago que permite aos individuos a navegacdo e
alimentagdo nesse universo.

Entdo, a cibercultura pode ser definida como o conjunto de técnicas materiais e
intelectuais, de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem nesse espacgo. No ciberespaco os grupos desenvolvem uma moral social que rege
suas relacdes a ponto de construir uma cultura propria deste espaco. Nesse ambiente ocorre a
criacdo de comunidades virtuais que se constroem sobre as afinidades de interesses, de
conhecimentos, de projetos mituos, em um processo de cooperagdo ou de troca, tudo isso
independente das proximidades geograficas e das filiagdes institucionais, conforme Lévy
(1999):

E importante delimitar o termo virtual, pois ndo diz respeito ao irreal ou ao
ilusorio, mas a origem da palavra do latim que significa poténcia e forga.
Portanto, as redes de computadores ndo substituem os encontros fisicos, mas
os completam e adicionam. Os grupos sé se interessam em constituir-se
como comunidade virtual para aproximar-se do ideal coletivo inteligente de
forma mais rapida e ser mais capaz de aprender e inventar a fim de atingir a
inteligéncia coletiva (LEVY, 1999, p. 127).
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Castells (2003) ndo compactua com o otimismo de Levy, ao afirmar que ainda ndo
estd claro o grau de sociabilidade que ocorre nas redes eletronicas e nem quais sdo as
conseqiiéncias culturais dessa forma de sociabilidade. Alguns autores preferem trabalhar com
uma distingdo entre lacos fortes e fracos afirmando que a rede ¢ especialmente apropriada
para a geragdo de lagos fracos multiplos, com um modelo igualitario de interacdo, ja que
facilita a ligagdo entre pessoas com diversas caracteristicas sociais € que parece contribuir
para a expansdao dos vinculos sociais em uma sociedade complexa em que as questdes de
individualizagdo e participacao estdo sempre afloradas.

Guimaraes Jr. (2003), através de seus estudos etnograficos sobre sociabilidade no
ciberespaco, aponta que a transformacao e reelaboracdo tanto simbdlica quanto material de
artefatos culturais ¢ ainda mais pronunciada quando estes artefatos sdo empregados como
ferramentas e plataformas para a existéncia de culturas locais. Assim, parece ser inegavel,
portanto, que o progresso das novas tecnologias tem gerado transformacdes socioculturais,
que de alguma forma estabelecem algum tipo de vinculo com a agdo do sujeito
contemporaneo.

Castells (2003, p. 406) resgata o pensamento de Wellman para definir o que ¢ a Rede:
ela “transcende a distancia, costuma ter natureza assincrona, combina a rapida disseminagao
da comunica¢do de massa com a penetracdo da comunicacdo pessoal e permite afiliagdes em
multiplas comunidades parciais”. Portanto, as sociedades complexas, de acordo com Velho
(1999), vivenciam um periodo em que o individuo possui um potencial de metamorfose, por
experimentar um campo de possibilidades diante da coexisténcia de diferentes estilos de vida
e visdes de mundo. Dessa forma, alteram-se diversas esferas simultaneamente como a vida
privada, as relagdes de trabalho e as relagdes e processos de producao de conhecimento.

Castells (2003), ao citar o trabalho de Cardoso sobre comunidades virtuais em portugués,
mostra que a presenga de uma nova nog¢ao de espaco, na qual fisico e virtual se influenciam
mutuamente, estd lancando as bases para a emergéncia de novas formas de socializacdo,
novos estilos de vida e novas formas de organizacdo social. Fragoso (2001) e Guimaraes Jr.
(2003) afirmam que o ciberespago desafia os pares dicotomicos de categorias analiticas tais
como sociedade/tecnologia ou cultura/objeto a elaborarem visdes agregadas e sistematizadas
do espago. O ciberespaco ¢ constituido e habitado por elementos diversos que estabelecem
relacdes dinamicas, permitindo a navegacao em ambientes através de salas, janelas, links.

Desse modo, a no¢do de tempo também ¢ alterada na elaboragdo destes novos espacos.
Bauman (2001), ao caracterizar a chamada ‘modernidade liquida’, sugere o desencaixe ou a
desconexdo entre espaco e tempo. Em outras épocas, espaco e lugar coincidiam em geral e a
vida social implicava em interagdes presentes, face a face. Atualmente, o tempo abstrato esta
em parte desconectado do espaco, como o espago abstrato estd desvinculado do tempo.

Justifica-se, pois, uma analise multidisciplinar da questdo que envolve sociedade, cultura
e natureza, além de um recorte para que se possa elaborar, segundo o paradigma sistémico de
Morin (1998), a compreensdo dos processos de forma retroativa (todo-todo). Portanto, se a
modernidade se caracterizou pela tentativa de entender objetivamente os poderes que formam
o tecido social, em grandes recortes da realidade; na pos-modernidade, por sua vez,
denunciam-se os micropoderes capilares que a compdem. Assim, para Chaui (2000):

[...] se a modernidade trabalhava com grandes categorias como o individuo e
o homem (no liberalismo) ou as classes sociais (no socialismo e no
comunismo) ou 0 homem e os movimentos sociais (no anarquismo); a pos-
modernidade fala nas pessoas, cuja identidade importa pouco porque seu ser
¢ dado pelo sistema de diferengas que cria a alteridade ou o "outro™:
mulheres, homossexuais, negros, indios, criancas, idosos, sem-teto,
religiosos. (CHAUI, 2000, p. 346).



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

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

Hé pouco a massa moderna era industrial, proletaria, com idéias e padroes
rigidos. Procurava dar um sentido a Historia e lutava em bloco por melhores
condigdes de vida e pelo poder politico. Crente no futuro, mobilizava-se para
grandes metas através de sindicatos e partidos ou apelos nacionais. Sua
participacdo era profunda (basta lembrar as duas guerras mundiais). A massa
p6s-moderna, no entanto, ¢ consumista, classe média, flexivel nas idéias e
costumes. Vive no conformismo em nacgOes ideais a acha-se seduzida e
atomizada (fragmentada) pelos mass media, querendo o espetdculo com bens
e servicos no lugar do poder. Participa, sem envolvimento profundo, de
pequenas causas inseridas no cotidiano - associagdes de bairro, defesa do
consumidor, minorias raciais e sexuais, ecologia (SANTOS, 2004, p. 8§9-90).

Bauman (1997) enfatiza que a sociedade pds-moderna envolve seus membros
primariamente em sua condi¢do de consumidores. Surge, assim, um novo tipo de consumidor,
pois aquele idealizado pelos grupos de referéncia hd muito deixou de existir. Portanto, as
grandes categorias mostraram-se inadequadas. A identidade do novo consumidor ¢, agora,
negociada nas complexas interagdes sociais em que esta envolvido, em uma dinamica na qual
estdo presentes incessantes de representagdes, na qual uma mesma pessoa representa varias
demandas, sem qualquer uniformidade ou padrao de consumo.

No ambito socioldgico, a dicotomia modernidade e poés-modernidade podem ser
explicadas pelas teorias de Parsons (1951) e Luhmann (1996), respectivamente. A teoria de
Parsons (1951) se restringe a um paradigma teoérico do tipo tradicional (todo-parte). Isto ¢, o
individuo ¢ socializado por meio da interiorizagdo das normas e dos valores proprios da
sociedade (todo) com a mediacdo da cultura. Nessa perspectiva, o ponto central ¢ a
manutengdo das estruturas e o individuo (parte) ¢ integrado ao sistema social por meio da
socializacdo e a conseqiiente aquisicdo de papéis com seus respectivos status. A teoria de
Luhmann (1996) substitui o paradigma todo-parte pelo paradigma sistema-ambiente, ou seja,
o individuo ndo ¢ mais considerado parte da sociedade mas do ambiente contido no sistema
social. Diferentemente do paradigma de Parsons (a manuten¢do de estruturas funcionais na
integragdo do sistema), o paradigma de Luhmann ¢ a sobrevivéncia do sistema a um ambiente
complexo e turbulento. O sistema social, portanto, reproduz comunicagdes organizando-as em
uma rede de repetigdes.

Com base nessas premissas, em consonancia com os principios do Meeting Points,
Gerken (1994, p. 81) afirma que: “[...] um individuo é a0 mesmo tempo um componente de
diversos sistema sociais ligados por individuos multiconstituintes. Isto permite considerar a
sociedade como um networks de sistemas sociais com os individuos como pontos de
conexao”. Em decorréncia desse novo contexto o autor propde treze assertivas em relagdo ao
marketing contemporaneo (GERKEN, 1994, p. 55-108):

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

e Assemelhar-se ou confundir-se com quem estd acima na escala social nao ¢
mais uma motivacio generalizada para o consumo;

e Interrogar hoje o consumidor sobre suas necessidades ndo nos garante que vai
ser o que ele precisara amanha;

e A complexidade da nossa sociedade e a mutabilidade e fragmentacdo da
identidade impedem cada real previsdo de mercado;

e Se as previsdes sao relativas ao comportamento do consumidor, o marketing
morreu;
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e Os grupos de referéncia organizados conforme os estilos de vida, mesmo
construidos de forma variada, ndo satisfazem mais as exigéncias de precisdao do
marketing;

e As atuais pesquisas de mercado tém freqlientemente uma fun¢do mais de
tentativa de conforto que de persuasao;

e No ambito do mercado atual ndo existe a possibilidade de prever, sendo

casualmente, o produto que cada individuo comprar3;

A resposta das pesquisas ndo indica o consumo de amanha;

A previsao do mercado ¢ cada vez mais restrita;

O estilo de vida e o estilo de consumo nao sdo mais convergentes;

A natureza comunicativa do produto ¢ polissemantica e adapta-se a contextos

diferentes;

e Os estilos de consumo s3o escolhidos e abandonados pelo consumidor.

3. Metodologia

Para a realizagdo desse estudo foi feita uma revisdo da bibliografia vigente, com
enfoque geral nas especificidades do consumo moderno e pds-moderno, bem como das
caracteristicas da sociedade complexa, conforme propostas de Di Nallo (1999) e Gerken
(1994). A pesquisa quantitativa trabalhou com uma amostra por conveniéncia, por meio de
um levantamento ndo probabilistico intencional. A amostra foi composta por sujeitos que
atuam profissionalmente em atividades ligadas ao marketing praticado em suas organizagoes.
Foi elaborado um instrumento contendo as treze assertivas propostas por Gerken (1994), que
foram convertidas em afirmagdes constantes em um questiondrio estruturado.
Especificamente para coleta das informagdes sobre concordancia a respeito dos preceitos do
Meeting Points, foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos: 1- Discordo Totalmente (DT); 2 -
Discordo Parcialmente (DP); 3 - Indiferente (I); 4 - Concordo Parcialmente (CP); 5 -
Concordo Totalmente (CT).

Portanto, o questionario foi composto de treze afirmagdes para as quais, uma a uma,
repetiam-se as alternativas estruturadas segundo a escala Likert, com respostas variando de
grau | (nulo) até 5 (total). Dessa forma foi possivel gerar uma tabulacdo das respostas, de
modo a classificar a intensidade desta em cada uma das afirmacgdes feitas ao respondente. De
acordo com Mafra (1999), a escala Likert ¢ um método que possibilita a medi¢do do grau de
intensidade de concordancia em relagdao ao objeto em estudo. Este tipo de escalonamento foi
desenvolvido por Rensis Likert, no inicio dos anos 1930 e consiste em um conjunto de itens
apresentados em forma de afirmagdes ou juizos, ante aos quais ¢ solicitado do sujeito que
externe suas reacdes, escolhendo uma dentre cinco ou sete pontos de uma escala. As
principais vantagens da utilizagdo da Escala Likert em relacdo as outras condutas, segundo
Mattar (2001), sdo: a simplicidade de constru¢do e o uso de afirmagdes que ndo estdo
explicitamente ligadas a atitude estudada, permitindo assim a inclusdo de qualquer item que
se verifique, empiricamente, ser coerente com o resultado final.

ApoOs a adequacao semantica das questdes decorrente do pré-teste junto a sete
individuos, o questionario recebeu o formato definitivo. Foram enviados 210 questionarios
aos membros da ADVB — Associacao dos Dirigentes de Vendas do Brasil, bem como aos
participantes do Encontro dos Profissionais de Marketing 2007, realizado no hotel Hilton pela
Alpha Graphics, em 17 de Agosto de 2007, que se dispuseram a colaborar com a pesquisa.
Desse montante, 112 questionarios foram respondidos satisfatoriamente, o que atende
plenamente aos requisitos da pesquisa.

4. Analise dos Dados
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A Tabela 1 exibe as afirma¢des constantes do questiondrio aplicado aos sujeitos
pesquisados, bem como a intensidade de cada alternativa de resposta da escala Likert aplicada

em cada uma das treze afirmacdes:

Tabela 1 — Questiondrio definitivo aplicado na pesquisa de campo e distribuic@o das respostas auferidas.

DT DP I Ccp CT Invalida
Afirmacoes Freq. Freq. Freq. Freq. Freq. Freq.
(%) (%) (Yo) (Y%0) (%) (%)

1. Nao existe um unico modelo para 4 20 3 70 15
explicar as diferengas sociais. (3,6) (17,9) 2,7 (62,5) (13,4) ---
2. Almejar uma posi¢cdo social superior 3 73 2 13 21
ndo motiva mais as pessoas para o 2,7) (65,2) (1,8) (11,6) (18,8) ---
consumo.
3. Buscar identificar as necessidades do 86 16 1 7 2
consumidor nao permite detectar o  (76,8) (14,3) (0,9) (6,3) (1,8) ---
cenario futuro de mercado.
4. Nio se pode fazer previsdes de 92 9 2 9 0
mercado porque a sociedade ¢ complexae  (82,1) (8,0) (1,8) 9,0) (0,0) ---
as pessoas estdo em constante mudanga.
5. Decorrente do fato dos mercados 90 17 1 4 0
estarem em constante mutacdo os métodos  (80,4) (15,2) (0,9) 3,6) (0,0) ---
do marketing tradicional ja ndo cumprem
sua finalidade.
6. O novo marketing ndo pode se apoiar 93 7 1 5 6
mais em grupos de referéncia para tomar  (83,0) (6,3) (0,9) 4,5) 5,4) ---
decisdes.
7. As pesquisas de mercado possuem 94 7 1 5 5
pouca capacidade de explicar o mercado. (83,9) (6,3) (0,9 4,5) 4,5 ---
8. E impossivel prever o comportamento 87 18 2 4 1
do consumidor na sociedade atual em seu  (77,7) (16,1) (1,8) (3,6) (0,9) ---
sentido global.
9. As pesquisas do marketing tradicional 54 27 2 21 8
ndo conseguem mais prever o  (48,2) (24,1) (1,8) (18,8) (7,1) ---
comportamento do consumidor.
10. A previsdao do mercado é cada vez 48 48 5 7 3 1
mais individualizada. (42,9) (42,9) 4,5) (6,3) (2,7) (0,9)
11. Ndo se espera mais que o estilo de 46 34 2 19 10 1
vida responda ao mesmo padrio de  (41,1) (30,4) (1,8) (17,0) (8,9) (0,9)
consumo.
12. Os produtos possuem diferentes 66 27 1 13 5
significados para as mesmas pessoas. (58,9) (24,1) (0,9) (11,6) 4.,5) ---
13. Os estilos de consumo sdo escolhidos 63 27 1 18 3
¢ abandonados pelo consumidor. (56,3) (24,1) (0,9) (16,1) 2,7 ---

Fonte: elaborado pelos autores.

A partir dos dados colhidos nas respostas, foi possivel aferir resultados sobre as
afirmacdes feitas no questiondrio aplicado no estudo de campo. A Tabela 2 exibe a média, a
soma das notas aferidas e o grau de aceitacdo de cada assertiva do Meeting Points.
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Tabela 2 - Média, Soma das Notas e grau de Aceitacdo das Assertivas do Meeting Points.

Variaveis Média Soma Alta Baixa
1. Néo existe um tnico modelo basico de marketing para  3,6429 408,0 X
explicar as diferengas sociais.
2. Almejar uma posi¢@o social superior ndo motiva mais  2,7857 312,0 X
as pessoas para 0 Consumo.
3. Buscar identificar as necessidades do consumidor ndo  1,4196 159,0 X
permite detectar o cenario futuro de mercado
4. Nao ¢ possivel mais fazer satisfatoriamente previsdes 1,3571 152,0 X

de mercado porque a sociedade ¢ complexa e as pessoas
estdo em constante mudanga.
5. Decorrente do fato dos mercados estarem em constante  1,2768 143,0 X
mutacdo os métodos do marketing tradicional ja ndo
cumprem sua finalidade.
*marketing tradicional baseado em puiblico-alvo,
grupos de referéncia e segmentagdo de mercado.

6. O novo marketing ndo pode se apoiar mais em grupos  1,4286 160,0 X
de referéncia para tomar decisoes

7. As pesquisas de mercado possuem pouca capacidade de  1,3929 156,0 X
explicar o mercado.

8. E impossivel prever o comportamento do consumidor  1,3393 150,0 X
na sociedade atual em seu sentido global.

9. As pesquisas do marketing tradicional ndo conseguem  2,1250 238,0 X
mais prever o comportamento do consumidor como

ocorreu em décadas passadas.

10. A previsao do mercado ¢ cada vez mais 1,8198 202,0 X
individualizada.

11. Néo se espera mais que o estilo de vida responda ao  2,2162 246,0 X
mesmo padrio de consumo.

12. Os produtos possuem diferentes significados para as  1,7857 200,0 X
mesmas pessoas.

13. Os estilos de consumo sdo escolhidos e abandonados  1,8480 207,0 X

pelo consumidor.
Fonte: elaborado pelos autores.

Pode-se constatar que, das treze afirmagdes contidas no questionario aplicado junto
aos profissionais de marketing, apenas duas demonstraram ter alta significAncia. A grande
maioria, ou seja, onze das treze afirmagdes, resultaram em baixa significancia aos olhos dos
respondentes. As duas concordancias estiveram voltadas para as afirmativas 1 (ndo existe um
unico modelo bésico de marketing para explicar as diferengas sociais) e 2 (almejar uma
posi¢do social superior ndo motiva mais as pessoas para o0 consumo); cujos contetidos estao
em sintonia com os preceitos do marketing moderno. As demais afirmativas (de 3 a 13) que
constituem a esséncia dos elementos presentes no marketing moderno, cujos conteudos estdao
voltados para previsdio de mercado, segmentacdo, target, grupos de referéncia,
comportamento do consumidor, estilo de vida e estilo de consumo, receberam por parte dos
entrevistados significativa discordancia.

Portanto, na pratica gerencialista dos sujeitos entrevistados parece nao haver um
interesse maior nas teorias pés-modernas do marketing, apesar de todas as mudangas politicas
econdmicas e sociais ocorridas em nossa contemporaneidade. A critica radical pdés-moderna
presente nas assertivas de Gerken nao encontra respaldo junto aos profissionais de marketing
consultados, que nao atribuem importancia operacional aos preceitos do Meeting Points e,
consequentemente, ndo manifestam diferencas significativas na percep¢do das varidveis
identificadoras, sendo praticamente unanimes em discordar dos conceitos pds-modernos.
Conceitos esses que apregoam a superagdo dos elementos do marketing moderno e denunciam
sua anacronica fundamentacdo no paradigma “todo-parte” inspirado nos modelos de Barker e
Anshen (1939), Parsons (1951) e McCarthy (1960).
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5. Analise Critica

Para o marketing moderno, os mercados consistem de compradores que diferem entre
si em um ou mais aspectos ¢ que podem diferir em termos de desejos, poder de compra,
localizagdo geografica, atitudes e praticas de compra. Assim sendo, como propdem Hax e
Majluf (1991), a segmentacdo ¢ a chave para a analise dos negdcios, o posicionamento
estratégico, a alocacdo de recursos e o gerenciamento de portfélio. A segmentagdo
explicitamente identifica o0 dominio da empresa, clarificando onde a empresa empregara agdes
competitivas e como efetivamente competira.

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

Corroborando com essa posi¢ao, David (2001) esclarece ainda que a segmentacdo de
mercado ¢ uma importante varidvel na implementacdo estratégica devido a trés razdes
basicas:

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

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

e As decisdes de segmentacdo afetam diretamente as varidveis do composto de
marketing: produto, distribuicdo, comunica¢do e preco. As bases de segmentacio
mais utilizadas sdo as varidveis geografica e demografica. No entanto, outras bases
podem ser utilizadas na identificagdo dos segmentos, como variaveis psicograficas e
comportamentais.

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

Por sua vez, para os tedricos da poés-modernidade a participacdo em projetos sociais do
homem pods-moderno ¢ orientada para pequenos objetivos pragmaticos e/ou personalizados.
As atribuigdes tornam-se multiplas. Mediacdes determinadas pelo pertencimento a esta ou
aquela classe social perdem fertilidade explicativa quando familias, etnias, géneros, profissdes
e instituigdes apresentam suas proprias formas de mediacdo simbolica, com seus papéis
especificos. Por isso, a segmentacdo de mercado, o target e os grupos de referéncia presentes
no marketing moderno sdo absolutamente anacronicos na perspectiva do paradigma sistema-
ambiente proposto por Luhman (1996).

Nao obstante, apesar de toda a fundamentagdo proposta pelo paradigma sistema-
ambiente de Luhman (1996) em contraposi¢cdo ao antigo paradigma todo-parte de Parsons
(1951), os resultados da pesquisa apontam a nao praticidade dos conceitos estratégicos pos-
modernos do marketing na percepcdo dos profissionais de marketing pesquisados que

13



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

justificam a pertinéncia dos procedimentos relacionados a segmentacdo do mercado, os
grupos de referéncia, target, etc.

6. Consideracdes Finais

O objetivo dessa pesquisa foi apresentar as principais dicotomias e etapas que
envolvem as estratégias presentes no marketing moderno ¢ no marketing pés-moderno, ao
discutir a pertinéncia ou ndo dos conceitos-chaves relacionados a segmentacdo do mercado,
target ¢ grupos de referéncia presentes nas estratégias de posicionamento empregadas pelo
marketing moderno.

Com base nos resultados obtidos, trés pontos podem ser destacados:

e Apesar de todas as mudangas ocorridas no mercado, a teoria do Meeting
Points, parece possuir interesse basicamente académico;

e A superacgdo dos conceitos tradicionais do marketing, tais como segmentacao,
target ¢ grupos de referéncia; embora criticadas pelas modernas teorias pos-
modernas do marketing, ainda prevalecem na pratica dos profissionais de
marketing;

e Os conceitos defendidos por teodricos pds-modernos do marketing como os
propostos por Gerken (1994) e Di Nallo (1999), embora fundamentados
sociologicamente, encontram dificuldades para serem operacionalizados na
pratica cotidiana.

Desse modo, as estratégias de posicionamento propostas pelo Meeting Points voltadas
para uma atividade continua de levantamento de dados e andlise de fontes (documentais,
perceptivas, interativas) realizada através de uma rede de Observatorios presentes nas cidades
consideradas como mais significativas em termos de indicagao de tendéncias, ndo encontra
respaldo por parte dos profissionais de marketing. Isso porque na percepcdo desses
profissionais, a segmentacdo do mercado, os grupos de referéncia e o target constituem
elementos essenciais para o delineamento de estratégias para alcangar posicionamento
dinamico junto ao consumidor.

Portanto, apesar do hiato que se estabelece entre as teorias académicas e as praticas
correntes no mercado, a pesquisa aplicada junto aos profissionais de marketing podera
apresentar subsidios importantes sobre as hipoteses inicialmente formuladas. Essas hipoteses
confirmam que, na pratica, parece ndo haver um interesse maior nas teorias pds-modernas do
marketing, tal como a teoria do Meeting Points, mesmo considerando-se todas as mudangas
politicas, econdmicas e sociais ocorridas em nossa contemporaneidade. Tal percepcao decorre
do fato de que nas estratégias de posicionamento pela busca do comportamento do
consumidor predominam, ainda, as teorias inspiradas nos modelos de Barker e Anshen
(1939), Parsons (1951) e McCarthy (1960), tendo como elementos principais da andlise: a
segmentacao do mercado, os grupos de referéncia e o target.
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