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RESUMO - O ‘valor do cliente’ é entendido como um dos constructos que melhor explica o
comportamento do consumidor. Sua proposta € entender como os consumidores traduzem
caracteristicas e conseqliéncias de uso de um produto em valores pessoais auto-relevantes. A
teoria de means-end chains é o meio de se pensar sistematicamente nessa representacao
hierarquica. Uma das maiores contribui¢cdes das pesquisas de means-end tem sido dada ao
campo da estratégia de comunicacdo. Os niveis de abstracdo dos consumidores podem ser
usados como base para o desenvolvimento de estratégias que irdo criar apelos ao
consumidor através das orientagdes particulares de produtos. O modelo MECCAS foi
desenvolvido para orientar o desenvolvimento e avaliagdo destas estratégias, tendo grande
importancia por propiciar que se possa aprender sobre os elementos de motivacdo dos

consumidores nas palavras utilizadas pelos proprios.

Palavras-chave: estratégias de comunicacao, ‘valor do cliente’, modelo MECCAS.

INTRODUCAO

Cada vez mais o conceito de ‘valor do cliente’ parece estar sendo utilizado na
literatura de estratégias de marketing como um constructo fundamental no ambiente
competitivo dos negocios de hoje (Sinha e DeSarbo, 1998; Kotler, 1999). O tema
constantemente é relacionado a possibilidade de diferenciagdo dos produtos das empresas em
busca de vantagem competitiva sobre os concorrentes (Kotler, 1999; Lai, 1995; Woodruff,
1997).



% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Campo Grande — MS

INTERCOM

A proposta central do constructo € de que os consumidores valorizam o
reconhecimento de seus valores pessoais em sua relagcdo de uso de um produto (Woodruff e
Gardial, 1996). Ou sgja, consumidores traduzem atributos de produtos em beneficios (ou
consequéncias de uso) que estes produzem. Por outro lado, beneficios sdo, em Ultima
insténcia, traduzidos na orientagdo de seus valores (Gengler e Reynolds, 1995). Esta
abordagem mostra uma relaco hierarquica, na qual as caracteristicas de um produto (seus
atributos) e os seus beneficios sdo tdo somente o meio de fornecer valor para 0 consumidor
(Rokeach, 1968; 1973; Woodruff e Gardial, 1996).

A teoria de means-end chains é 0 meio de se pensar sistematicamente nessa
representacdo hierérquica. A teoria propde um modelo onde seis niveis de abstracéo se
relacionam hierarquicamente. Nos primeiros niveis estdo os atributos, que definem o produto
através de suas caracteristicas, seus componentes, suas partes etc. (Reynolds e Gutman, 1984;
Woodruff e Gardial, 1996). Sd0 0 que esta no produto real que produz consequéncias
(Vaette-Florence e Rapacchi, 1991). Consumidores também irdo ver produtos como pacotes
de beneficios (Levitt, 1980; Peter e Olson, 1999), onde estes devem ser entendidos como
conseguiéncias. Estdo nos niveis intermediarios da cadeia e sdo resultantes das consideractes
mais subjetivas de um consumidor acerca do uso de um produto e os resultados oferecidos
(sgam positivos ou negativos, desgjados ou ndo) (Reynolds e Gutman, 1984; Woodruff e
Gardial, 1996). No topo da cadeia estdo os valores, que provém a direcdo global do modelo e
representam os objetivos e propostas finais do consumidor (Valette-Florence e Rapacchi,
1991; Woodruff e Gardial, 1996).

O méodo mais amplamente utilizado para se atingir as means-end chains é o
laddering (Gengler e Reynolds, 1995; Grunert et al., 1995; Peter e Olson, 1999; Woodruff e
Gardial, 1996), uma técnica utilizada para descrever a estrutura cognitiva de individuos ou
grupos (Gengler e Reynolds, 1995; Peelen, 1993; Reynolds e Gutman, 1988), através de uma
entrevista pessoa individual.

Provavelmente a maior contribuicdo das pesquisas de means-end sgja dada ao campo
da estratégia de comunicacdo. Os constructos de percepcdo descritos no mapa hierérquico de
valor construido a partir dos niveis de abstracdo dos consumidores, podem ser usados como
base para 0 desenvolvimento de estratégias que iréo criar apelos ao consumidor através das

orientagcoes particulares de produtos (Reynolds e Gutman, 1988).
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A Conceituaizacdo de means-end dos componentes de estratégia de propaganda
(MECCAS) é um modelo desenvolvido para orientar o desenvolvimento e avaliacdo destas
estratégias (Prakash, 1986; Reynolds e Gutman, 1984; Reynolds e Gutman, 1988; Reynolds e
Whitlark, 1995). A grande importéancia do MECCAS para 0 campo de estratégias de
comunicagdo € que atraves deste model o é possivel aprender sobre os €l ementos de motivacdo

dos consumidores nas palavras utilizadas pel os proprios consumidores.
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TEORIA DE MEANS-END CHAINS

A teoria de means-end chains prop8e que produtos e, mais especificamente, como 0s
produtos se relacionam com os consumidores, podem ser representados por um modelo de trés
nivels. atributos de produtos, conseqiiéncias de consumo e valores pessoais (Aurifeille et al.,
1999; Grunert et a., 1995; Mason, 1995; Reynolds e Gutman, 1984; Reynolds e Perkins,
1987; Perkins e Reynolds, 1988; Valette-Florence e Rapacchi, 1991; Woodruff e Gardial,
1996; Wilkie, 1994). Os trés niveis da hierarquia de valores sdo interconectados. Os niveis
mais baixos s80 0s meios pelos quais os niveis finais, mais atos, sdo alcancados. Cada
consumidor forma uma percepcdo da extensdo pela qual a consequiéncia derivada do uso do
produto ird guda-lo a obter os estados-finais desgjados. Desta forma, o nivel de abstracéo
cresce quanto mais alto for o nivel na hierarquia (Solomon, 1996; Woodruff e Gardial,1996).

Nesse aspecto, entenda-se que niveis se referem a um meio de se categorizar 0s
contelidos de associacOes e aspectos fisicos de um produto até valores pessoais (Reynolds e
Gutman, 1984). Estes niveis de abstracéo propiciam que se entenda como a estrutura cognitiva
de consumidores permite que a informagdo do produto sgja retida em sua memoria, sendo o
nivel mais ssimples o de atributos e 0 mais complexo o de valores (Perkins e Reynolds, 1988;
Zeithaml, 1988). Este aspecto de associagdo do modelo de means-end provém uma
perspectiva Unica sobre os significados pessoais relevantes dos consumidores (Gengler e
Reynolds, 1995); serve para analisar e interpretar como os consumidores percebem produtos
sendo auto-relevantes, ou sgja, em relacdo a st mesmos (Grunert et a., 1995; Walker e Olson,
1991); e como produtos vao além de propriedades funcionais para ter significados na vida do
consumidor (Perkins e Reynolds, 1988).

O modelo de means-end, desenvolvido por Gutman (1982 apud Prakash, 1986, p.
222), tem quatro suposi¢des principais.

Valores sdo fatores dominantes no padréo de compra dos consumidores,

Consumidores agrupam produtos baseados na funcéo de satisfazer valores,

Todas as agdes tém consequiéncias (desejadas ou ndo);

Ha uma ligacao entre consequiéncias e atributos dos produtos.

O modelo de Gutman foi desenvolvido na premissa de que existem duas ligagOes
principais no mapa cognitivo do consumidor: 1) valores sdo ligados a consequéncias desde

gue as consequiéncias sejam dadas val éncias positivas ou negativas, dependendo dos valores; e
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2) consequéncias sdo diretamente relacionadas a atributos, desde que consumidores venham a
adquirir os produtos que possam produzir os beneficios desgjados (conseqiiéncias) (Prakash,
1986).

O aspecto central do modelo é a escolha dos consumidores por agbes que produzam
consequéncias desgadas (positivas) e minimize consequéncias indesgadas (negativas).
Portanto, € a sequéncia atributo-consequéncia-valor (A-C-V) o foco e a base do modelo
(Gengler et a., 1999; Peter e Olson, 1999; Prakash, 1986; V alette-Florence e Rapacchi, 1991).
Uma sequéncia A-C-V forma uma means-end chain. Uma cadeia de means-end, portanto, €
uma estrutura de conhecimento que liga atributos de produtos as consequéncias produzidas
por estes e por que estas consequéncias sdo importantes (Mulvey et al., 1994; Reynolds e
Gutman, 1988); é a representacdo cognitiva da conexdo entre o conhecimento de uma pessoa
sobre um produto (atributos e beneficios) e seu conhecimento préprio (importantes
consequéncias funcionais e psicoldgicas e vaores). A abordagem da teoria € baseada na
suposi¢ao gue consumidores véem produtos como meios para importantes fins (Mulvey et al.,
1994). Means-end chains procura explicar como a selecéo de um produto ou servico facilitao
atingimento de estados-finais desgados (Gutman, 1981; Mason, 1995). Para que certas
peculiaridades dos elementos ndo sejam perdidas, bem como algumas de suas proprias
relacbes, 0 modelo A-C-V pode ser ampliado. Enquanto, 0 modelo A-C-V bésico divide a
hierarquia de means-end em apenas trés niveis: atributos, conseqgiiéncias e valores, sua versao
ampliada utiliza 6 niveis, dividindo os atributos em concretos e abstratos; as consequéncias
em funcionais e psicoldgicas, e os valores, em instrumentais e terminais (ver figura 1)
(Grunert et a., 1995; Mulvey et a., 1994; Reynolds e Gutman, 1984; Walker e Olson, 1991;
Wilkie, 1994).

Figural—Hierarquiadevalor (Modelo A-C-V ampliado)
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Valoresterminais

*

Valoresinstrumentais

*

Conseguéncias psicologicas

*

Conseguéncias funcionais

*

Atributos abstratos

*

Atributos concretos

Fonte: Percy e Woodside (1983, p. 68).

E importante que se explique mais detal hadamente cada um destes niveis:
Atributos

Consumidores véem produtos como pacotes de atributos (Peter e Olson, 1999), nos
quais estes sdo caracteristicas ou aspectos de produtos ou servicos (Reynolds e Gutman,
1984); sdo o que esta no produto real que produz consequiéncias (V al ette-Florence e Rapacchi,
1991). Esta no nivel mais concreto da cadeia e define o produto através de suas caracteristicas,
seus componentes, suas partes etc. E o que normamente os consumidores irdo descrever de
um produto se solicitados (Woodruff e Gardial, 1996). Entende-se por atributo concreto o que
é fisico, tangivel num produto, como a textura de um tecido; por abstratos, entende-se as
caracteristicas mais intangiveis, como a qualidade percebida, no caso de um tecido (Peter e
Olson, 1999). No caso desta pesquisa, por ndo haver nada “tangivel” de fato num jornal on-
line, foram consideradas como atributos concretos aquel as caracteristicas inerentes ao proprio
Servigo, cujo usuario pode “ver”, como 0 contelido ou a programacao visual, por exemplo;
como atributos abstratos, foram consideradas aquel as caracteristicas que, apesar de ndo serem
“vistas’, sd0 “percebidas’ pelo usuario, sga através de seu desempenho, velocidade de
carregamento, por exemplo, ou ainda por questdes que caracterizam O Servico, como
interatividade.
Consegluéncias

Consumidores também iréo ver produtos como pacotes de beneficios (Levitt, 1980;

Peter e Olson, 1999), onde estes devem ser entendidos como consequéncias. AsS
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consequéncias representam comportamentos em situacOes especificas (Valette-Florence e
Rapacchi, 1991). Est4 no nivel intermedi&rio da cadeia e sdo resultantes das consideractes
mais subjetivas de um consumidor acerca do uso de um produto e os resultados oferecidos
(sgam positivos ou negativos, desgjados ou ndo) (Reynolds e Gutman, 1984; Woodruff e
Gardial, 1996). Sobre as consequiéncias, Peter e Olson (1999) definem as funcionais como
resultados tangiveis da experiéncia direta de consumo de um produto, como o saciamento da
fome ao se comer um sanduiche; as psicoldgicas sdo 0s resultados psicol 6gicos ou sociais do
consumo de um produto, como imaginar a opinido dos amigos a respeito da roupa que se esta
vestindo. Neste caso, entendeu-se como consequiéncias funcionais os resultados diretos do uso
do jornal on-line (e.g., adquirir informagdes); como consequiéncias psicoldgicas, os resultados
indiretos, como qualificacdo profissional.
Valores pessoais

Esta no topo da cadeia e ja foi discutido. O gque se pode acrescentar € que valores
provém a direcdo global do modelo e representam os objetivos e propostas finais do
consumidor (Vaette-Florence e Rapacchi, 1991; Woodruff e Gardial, 1996). Neste aspecto,
pode-se dizer que produtos sdo vistos como meio de satisfazer valores (Peter e Olson, 1999).
Eles dividem-se em terminais, que sd0 a representacdo da preferéncia de estados finais de
existéncia; e em instrumentais, que séo os modos de comportamento preferenciais para se
chegar a valores terminais (Braithwaite e Scott, 1991; Madrigal e Kahle, 1994; Peter e Olson,
1999; Rokeach, 1968; 1973; 1979; Solomon, 1996; Wilkie, 1994).

O METODO LADDERING

O método laddering, conforme antecipado, é o mais utilizado para se atingir as means-
end chains (Gengler e Reynolds, 1995; Grunert et al., 1995; Peter e Olson, 1999; Woodruff e
Gardial, 1996). E realizado através de uma entrevista pessoal individual que utiliza uma série
de perguntas do tipo “por que isto € importante para vocé€?’. Comega com 0s atributos de um
produto ou servico, cujafuncdo é fazer com que o entrevistado consigainserir-se, a cada nova
pergunta, num grau de abstracéo tal que possa se determinar as ligagoes existentes de means-
end chains, ou sgja, as conexdes entre atributos (A), consequéncias (C) e vaores (V)
(Aurifeille, 1999; Engel et a., 1999; Gengler et a., 1999; Gengler e Reynolds, 1995; Gutman,
1981; Mason, 1995; Perkins e Reynolds, 1988; Peter e Olson, 1999; Reynolds e Perkins,
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1987; Reynolds e Whitlark, 1995; Valette-Florence e Rapacchi, 1991; Wilkie, 1994,
Woodruff e Gardial, 1996), entendendo-se 0 conhecimento dos consumidores sobre um
produto ou marca (Peelen, 1993; Gengler e Reynolds, 1995) e como estas conexdes
influenciam decisbes de escolha, compra ou posicionamentos dos individuos (Reynolds e
Whitlark, 1995). Uma definicdo cléssica — e a mais encontrada na literatura pesquisada — foi
dada por Reynolds e Gutman (1988, p.12), que propdem que “laddering refere-se a uma
técnica de entrevista pessoal individual, utilizada para desenvolver um entendimento de como
os consumidores traduzem os atributos dos produtos em associagbes significantes com
respeito asi mesmos, seguindo ateoria de means-end”.

A construgdo de uma sequéncia A-C-V, ou um ladder, serve para se identificar a
percepcao do consumidor de como esses trés nivels se relacionam. Como pode ser percebido,
o laddering é um método que apresenta as técnicas necessarias ndo somente para a coleta de
dados numa pesqguisa de means-end chains, mas também de sua mensuragao, procedimentos
de andlise e interpretacdo (Reynolds e Gutman, 1988). O método propde que se identifique os
ladders obtidos com cada respondente, quantificando-se os elementos e suas relacfes, a fim
de se construir graficamente estas conexdes relativas a toda amostra, representadas através de
um diagrama chamado de Mapa Hierarquico de Vaores (MHV). Ele possibilita uma
interpretacdo mais féacil dos valores de um grupo de consumidores e quais as conexdes — ou
cadeias (chains) — mais fortes e, portanto, mais importantes para a compreensao do fenébmeno

e tomadas de decisdes acerca de sua aplicagaéo (Reynolds e Gutman, 1988).

MODELO MECCAS DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIAS DE
PROPAGANDA

Os constructos de percepcdo descritos no mapa hierérquico de valor podem ser usados
como base para 0 desenvolvimento de estratégias que irdo criar apelos ao consumidor através
das orientagdes particulares de produtos (Reynolds e Gutman, 1988). A Conceitualizacéo de
means-end dos componentes de estratégia de propaganda (MECCAS) € um modelo que
orienta 0 desenvolvimento e avaliacdo destas estratégias (Prakash, 1986; Reynolds e Gutman,
1984; Reynolds e Gutman, 1988; Reynolds e Whitlark, 1995). O modelo apresenta cinco
caracteristicas amplas correspondentes aos nivels de abstracdo (ver Quadro 1). Os elementos

“forca motriz”’, “beneficio do consumidor” e “elementos da mensagem” estédo diretamente
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relacionados aos valores, consequéncias e atributos, respectivamente. O “modelo de
execucdo” se refere ao cenario da propaganda, ou seja, o veiculo utilizado para a comunicagdo
da orientacéo de vaor. Por fim, “ponto intermediario” € um conceito central, no qual, tendo-
se todos 0s outros elementos em mente, € necessario se especificar amaneirapelaqual o nivel
de valor sera ativado pela propaganda (Reynolds e Craddock, 1988; Reynolds e Gutman,
1984; 1988).

Quadro 1 - MECCAS (Conceitualizacdo de means-end dos componentes de estratégia de

propaganda)

NiVEL DEFINICAO

Forca motriz A orientacdo de valor da estratégia; o nivel fina a ser
focado numa propaganda.

Ponto intermediario A maneira pela qual ir4 alcancar ou ativar o valor ou nivel
fina do foco; o caminho especifico em que o valor &
relacionado as caracteristicas na propaganda.

Modelo de execucao O cenério gera ou enredo de agéo, acrescido de detalhes da

execucdo da propaganda. Provém o veiculo no qua a
orientacdo de valor deve ser comunicado; especialmente a

Gestalt da propaganda; seu tom e estilo geral.

Beneficios do consumidor | As consequéncias mais positivas para os consumidores que
devem ser explicitamente comunicadas, verba ou

visualmente, na propaganda.

Elementos da mensagem | Os atributos, conseqiiéncias ou caracteristicas especificos do

produto que sdo comunicados verbal ou visualmente.

Fonte: Reynolds e Gutman (1984, p. 31).

Uma grande importéncia do MECCAS para o campo de estratégias de comunicagéo €
que através deste modelo é possivel aprender sobre os elementos de motivacdo dos
consumidores nas palavras utilizadas pelos proprios consumidores. O resultado € que a
comunicagdo torna-se mais integrada com a propria percepcdo dos consumidores, tanto

verbalmente (a mensagem correta com as palavras certas) e visualmente (a cena do aniincio ou
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COMO 0S personagens se comportam e interagem). O modelo MECCAS define a comunicacdo
como um processo de traducdo dos niveis de abstracéo.

O modelo de MECCAS é utilizado para o posicionamento de produtos de relevancia
pessoa para 0s consumidores atraves de estratégias de comunicagdo (Gengler e Reynolds,
1995; Reynolds e Craddock, 1988), possibilitando que a criacdo publicitaria identifique os
aspectos importantes do individuo e relacione-os as importantes conseqiéncias de uso dos
produtos e, em contrapartida, com os atributos-chave que proporcionam estas consequéncias
(Reynolds e Craddock, 1988; Reynolds e Gutman, 1984).

O modelo de MECCAS oferece quatro vantagens cruciais (Reynolds e Craddock,
1988, p. 45-46):

Permite a especificacéo exata de como o produto deve ser posicionado em relacéo ao
consumidor;

Provém um modelo de comunicacdo comum para discussoes de questdes estratégicas
entre cliente, agéncia e grupos de pesquisa;

Provém uma base para que a propaganda do concorrente possa ser discutida;

Pode ser utilizado ndo apenas para desenvolver estratégias de comunicacdo, mas
também para avaliar o produto criativo num nivel estratégico.

Nas Ultimas duas décadas, a teoria de means-end chains tem sido usada para
desenvolver estratégias de comunicacdo efetivas para varias empresas lideres, servicos
publicos e até candidatos politicos (Reynolds e Whitlark, 1995). Um importante caso de
estudo sobre a aplicacdo do MECCAS foi feito no mercado de servicos de entrega noturna,
através da Federal Express (Reynolds e Craddock, 1988; Wilkie, 1994). Além deste caso, 0
laddering também foi utilizado, com sucesso, como meio de tracar a estratégia de
comunicagdo na campanha na reeleicdo do presidente americano Ronald Reagan, em 1984
(Reynolds e Whitlark, 1995).

METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa feita com usuarios de um jornal on-line foi realizada durante 75 dias, no
periodo de 2 de setembro a 15 de novembro de 1999. A amostra de respondentes foi
determinada através de um grupo de usuarios que haviam participado de enquetes do jornal

on-line e que se colocaram a disposi¢ao para participar de outras pesquisas. Estes usuarios
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deixaram sua identificacdo no jornal apenas através de seus e-mails, os quais foram
repassados para 0s pesquisadores. Ao todo, 98 entrevistas foram realizadas.

Conforme mencionado, a técnica utilizada foi o laddering. Tradicionalmente realizada,
além de individual, também pessoalmente (Reynolds e Gutman, 1988; Mason, 1995), nessa
pesquisa a entrevista foi individual, no entanto, realizada através de uma série de trocas de e
mails (ndo pessoal), nos quais o0 pesquisador mandou uma nova pergunta para cada resposta.
A série terminou quando se dispunha dos dados necessarios.

Normalmente esta técnica € utilizada para estudos de classes de produtos, para
distinguir-se marcas de produtos de uma dada classe, ou sgja, pede-se que o consumidor,
comparando duas marcas de um mesmo tipo de produto, identifique as principas
caracteristicas (atributos) de sua marca favorita (Gengler e Reynolds, 1995; Mason, 1995;
Reynolds e Gutman, 1988; Valette-Florence e Rapacchi, 1991; Woodruff e Gardial, 1996). A
pesqguisa ndo teve a proposta de ser um estudo sobre o segmento de jornais on-line, tampouco
0 de uma comparagao entre o jornal que serviu como objeto de pesquisa e seus concorrentes,
mas sim de um maior conhecimento de seus usuarios. Portanto, optou-se por pedir ao
entrevistado para identificar as principais caracteristicas do préprio jornal on-line em questéo.
Neste aspecto, Peter e Olson (1999) apontam como uma fase pré-laddering a identificacdo dos
atributos de um produto que seja mais importante para cada consumidor quando este faz uma
decisdo de compra. Esta identificacdo nédo precisa ser através de uma escolha entre marcas,
mas como justificativa do consumo de determinada marca ou produto. Tendo em vista que
todos os entrevistados sdo usuarios do jornal on-line pesquisado, ja teriam optado por este
produto.

Para este que é 0 primeiro passo da entrevista, o de fazer com que o respondente
identifique os principais atributos de um produto, os mesmos foram convidados a indicar as
principais caracteristicas que o fizeram optar pelo jorna on-line da pesquisa, sem pedir que
ele comparasse esta decisdo com um outro. Dessa forma, a primeira pergunta da entrevista
ficou da seguinte maneira:

“Para vocé, quais as caracteristicas mais importantes do... (o jornal on-line utilizado)?

Aquelas que s&o cruciais nasuadecisdo de utilizar o servico. Por qué?’

Uma vez identificadas estas caracteristicas, a entrevista passa a ser completamente
customizada, sendo considerada moderadamente estruturada apenas por ter sempre em vistaa

direcdo da pergunta basica“por que isto € importante para vocé?’ .
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ANALISE DOSDADOS

A andlise dos dados de uma pesqguisa realizada sob 0 método laddering divide-se em
uma série de quatro passos. andlise de conteldo dos dados presentes nas entrevistas e
codificagdo dos elementos identificados, quantificagdo das relagbes existentes entre os
elementos, resultando numa matriz chamada de implicacéo; constru¢éo do mapa de hierarquia
de valor; e, finamente, a determinacéo das orientagOes de percepcéo dominantes (Gengler e
Reynolds, 1995; Reynolds e Gutman, 1988; V alette-Florence e Rapacchi, 1991).

A andlise de conteiido no método laddering € feita em dois momentos. O primeiro,
“guebramento dos dados brutos’, visa a separacéo de frases da entrevista que sirvam como
elementos basicos para a andlise. Envolve a releitura de cada entrevista para a identificagdo
das passagens que melhor representam 0s conceitos expressos pelo entrevistado, sob a otica
da teoria de means-end (Gengler e Reynolds, 1995; Reynolds e Gutman, 1988; Woodruff e
Gardial, 1996). Estas passagens sdo entendidas como elementos. Ao se identificar todos os
elementos, hd uma grande possibilidade de se atingir uma quantidade demasiada e, se isso
ocorrer, muito dos seus significados podem ser perdidos. O segundo momento da andlise de
conteddo, “identificagéo e codificag8o dos elementos-chave’, tem o objetivo de manter o foco
nos significados centrais a proposta da pesquisa, sendo considerados apenas aqueles
elementos que se mostrem representativos dentro da amostra, podendo, para isso, varios
elementos de mesmo sentido serem sumarizados como um elemento maior, para que se tenha
uma quantidade limitada de elementos representativos e ndo varios elementos com pouca
representatividade e, portanto, pouco relevantes na analise dos seus significados (Reynolds e
Gutman, 1988; Woodruff e Gardial, 1996). Uma vez que estes elementos sejam escolhidos,
nUmeros crescentes, a partir dos atributos até os valores, devem ser utilizados para codifick
los. Esta codificacéo € utilizada para colocar cada elemento em um ladder, produzindo uma
matriz com linhas que representem o ladder de cada entrevistado, podendo cada um
apresentar véarias linhas (ladders) com varias colunas (elementos) (Reynolds e Gutman, 1988).

O segundo passo da analise € a construgdo de uma matriz, chamada de implicacéo, que
representa 0 nimero de vezes que cada elemento leva a outro, ou sgja, num ladder, que
elemento de uma linha precede um outro (Reynolds e Gutman, 1988). Existem dois tipos

possiveis de relagbes entre elementos. as diretas e as indiretas, sendo estes nlumeros
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apresentados de forma fracional, onde as relacdes diretas aparecem a esquerda do ponto e as
relacOes indiretas a direita. As relages diretas referem-se aguel as entre elementos adjacentes,
as relacdes indiretas, por outro lado, referem-se a elementos que, apesar de se relacionarem,
contam com outros entre eles.

Se a construcdo da matriz de implicacdo € o passo mais trabalhoso da andlise, a
construcdo do mapa hierérquico — o terceiro passo — é o mais complexo. Isto ocorre porque
algumas relagbes que terminam por aparecerem no mapa muitas vezes ndo estdo inicialmente
aptas para tal, se considerado seu ponto de corte (nessa pesquisa, 3 relagOes, diretas ou
indiretas). Muitas relagdes predominantemente diretas na matriz de implicacdo se tornam
indiretas no mapa devido a elementos se justificarem entre outros. Além disso, fazer um mapa
visuamente fécil de se interpretar e que evite linhas cruzadas também ndo € uma tarefa facil.
Mas é quando o mapa hierdrquico de valor fica pronto que todos os dados coletados e
analisados comecam a fazer sentido. O objetivo de se mapear estas relagOes hierarquicas é
interconectar todas as cadelas dSignificativas de forma fécil de ler e interpretar,
preferencialmente sem linhas cruzadas. Apés todas as relacOes estarem plotadas, € desegjavel
se avaiar todos os elementos do mapa, considerando os nuimeros de relagfes diretas e
indiretas com os outros elementos, tanto em termos daqueles que se relacionaram a eles,
quanto as suas relagdes para outros, 0 que possibilita entender as cadeias construidas mais
fortemente (Reynolds e Gutman, 1988).

Apébs a construcdo do mapa hierdrquico de vaor, o Ultimo passo da andlise €
identificar as orientagdes de valor dominantes, ou sga, quais cadeias foram as mais
importantes do mapa, considerando as relagcdes de sua base (A) até seu topo (V), para se
compreender quais foram as que mais contribuiram para o resultado. Ao todo, 0 mapa
resultante desta pesguisa chegou a 100 cadeias. Para a identificagdo de quais destas séo
dominantes, 0 passo € se construir, para cada cadeia, uma matriz que analise as relagoes entre
os elementos dentro de cada uma destas, gerando um numero total de relacfes diretas e
indiretas de cada cadeia. Dentre as 100 cadeias, foram identificadas 35 dominantes. Contudo,
as 35 cadeias ndo representaram a mesma quantidade em termos de orientagOes de percepcao,
que ficaram em 19. Isso é explicado pelo fato de que uma mesma relacdo da base ao topo
pode ser feita por mais de uma cadeia, percorrendo caminhos diferentes (sobretudo através de

consequéncias) pararelacionar um mesmo atributo a um mesmo valor.
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PRINCIPAISVALORESDO CLIENTE

Ao todo, sete valores do cliente foram identificados como os mais importantes na
pesquisa, conforme se segue:

Diversdo e Prazer

Além desses proprios termos “diversdo” e “prazer” em s, foi entendido como parte do
elemento tudo o que se relacionasse a uma vida mais prazerosa e divertida, como: “aliviar
stress’, “ter lazer”, “conforto”, “relaxar” e “excitagdo”. Foi o valor mais forte. Apesar de n&o
estar relacionado a maior quantidade de cadeias, foi 0 que apresentou maior quantidade de
relagdes levando a ele, além de, dentre as orientagbes dominantes, aparecer relacionado a 5
dos 7 atributos que formaram a base do mapa.

Seguranca

Como Seguranga, entendeu-se tudo 0 que possa trazer seguranca a S e a proximos,
como “seguranca financeira’, “cuidar dafamilia’, “um mundo em paz”’ e “poder sustentar-se”.
Segundo valor mais importante da pesquisa, foi 0 que teve maior quantidade de cadeias
levando a ele dentre as dominantes, provavelmente por ter trés caminhos finais que guiam até
ele. Contudo, apenas trés atributos da base geraram orientagcbes dominantes no sentido deste
valor.

Sentimento deinclusdo

Este elemento foi identificado através de citagcbes como “fazer parte de um grupo” ou
“ter umavidasocia”. Foi o terceiro grande valor identificado.

Sentimento de apego

O demento “sentimento de apego” foi assim chamado por sumarizar certos valores
relativos a paixao ou a0 amor ndo interpessoal. Fazem parte desse elemento “paixdo a0 meu
time”, “amor aminhaterra’, “ pernambucanidade’, entre outros.

Auto-realizacdo

Entendeu-se para a definicdo deste elemento, o que faz o individuo ter satisfacdo e
realizagdo pessoal. Foram citagOes deste item: “redlizar projetos pessoals’, “ser bem
sucedido”, “ter sucesso”, entre outros.

lgualdade
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Refere-se a um senso de irmandade, de iguais oportunidades para todos. Fizeram parte
desse elemento, além do préprio termo “igualdade’, “bem comum” e “um mundo melhor”,
por exemplo. Este valor ndo teve nenhuma orientacdo dominante na andlise final.

Prestatividade

Refere-se a forma como pode-se ser Util a terceiros através do fornecimento de

informagdes e servigos rel evantes.

CONSIDERACOESFINAIS

O conhecimento do ‘valor do cliente’ sera de importancia fundamental para as
decisbes de comunicagdo. A propaganda podera estar alinhada com os valores dos usuarios,
de acordo com 0 modelo MECCAS e, em se fazendo uma segmentagdo adequada, diferentes
tipos de anuncios poderdo ser trabalhados para objetivos de comunicacdo diferentes, com
publicos-alvo distintos.

Quanto a segmentacéo, a quantidade de elementos emergidos nesta pesquisa parece
apontar para a existéncia de um publico heterogéneo do jornal on-line pesquisado. Por isso, é
importante se desenvolver uma segmentacéo por perfil de ‘valor do cliente’ que sgja cruzada
por dados demogréficos e comportamento de utilizagdo do servigo. O primeiro teria de ser
coletado ao longo do tempo, podendo ter algum tipo de promogdo para cadastramento.
Contudo, algum questionario teria de ser desenvolvido para se saber em que tipo de ‘valor do
cliente’ enquadrar cada usuério. Quanto ao comportamento de uso do servico, poderiam ser
utilizados cookies como um tipo de cartdo de fidelizagdo, com o qual o usudrio,
independentemente de sua identificacdo, seria reconhecido logo que acessasse 0 jornal e as
secOes procuradas seriam registradas. Dos usuérios cadastrados, ter-se-ia, a0 longo do tempo,
uma visdo real de quais servigos estdo sendo mais utilizados por cada tipo de ‘valor do
cliente’, o que contribuiria para a andlise de mudanga ou manutencdo de preferéncia por
atributos especificos, bem como para o teste de novos atributos, que poderiam ser analisados
sob a dtica de quais grupos de ‘valor do cliente¢’ mais os estédo utilizando. Por outro lado,
também para o conhecimento dos usuérios ndo cadastrados seria de grande importancia.
Cookies que identificassem o comportamento de navegacao destes usudrios poderia enquadré
los, a partir do conhecimento anterior, num tipo de ‘valor do cliente’, mesmo sem saber de

quem se trata.
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Esta aplicagdo demonstra uma grande funcdo estratégica para a qualificacdo da
propaganda do proprio jorna on-line, bem como do espaco publicitario por ele ofertado aos
anunciantes em geral. Seria possivel se imprimir banners, de propaganda de clientes ou
servigos do proprio jornal, em cada pagina que ele abrisse e 0s quais fossem adequados a suas
caracteristicas especificas.

Além disso, a Internet permite com mais facilidade um recurso dificil no mundo fisico,
que € o pré-teste de anuncios publicitéarios. Ao conhecer os clientes, poder-se-ia acessar
grupos homogéneos por tipos de ‘valor do cliente’ para o pré-teste da comunicagdo, o que
resultaria na possibilidade de acertos para se atingir a mensagem correta. A propria maneira
verba como os usuérios se referem a como um dado atributo o leva a alcangar seus objetivos

poderia ser adaptado para a mensagem publicitéria.
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