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RESUMO

Neste estudo, buscou-se avaliar o conhecimento do consumidor sobre as
informacdes obrigatdrias das etiquetas dos produtos téxteis. Quanto aos aspectos
metodoldgicos a presente pesquisa esta classificada como sendo de campo, através
da utilizacdo de um questionario previamente elaborado, direcionado aos
consumidores de seis Estados do Brasil. Na andlise dos resultados buscou-se
verificar se as informagdes de composicao e tratamento de conservacao, obrigatéria
nos produtos téxteis, configuraram um critério de valor para o consumidor, sendo
frequentemente observadas, ou néo, no ato da compra; determinar a confiabilidade
do consumidor acerca das informacodes contidas nas etiquetas dos produtos téxteis,
bem como seu grau de conhecimento sobre os simbolos do tratamento de
conservacao, obrigatério, expresso nas mesmas; se a marca 'INMETRQO', quando
expressa nos produtos téxteis, contribui para a tomada de decisdo do consumidor no
ato da compra; e por fim, a propositura de um Programa de Avaliacdo da
Conformidade que possa substituir o atual Regulamento Técnico, no que se refere
aos produtos téxteis, por um simbolo de identificagdo da conformidade. Concluiu-se
que a marca 'INMETRO', quando expressa nos produtos téxteis, contribui

fundamentalmente para a tomada de decisdo do consumidor no ato da compra.

Palavras-chave: Produtos Téxteis. Etiquetas. Conhecimento. Consumidor.



ABSTRACT

In this study it was looked for to evaluate the consumer's knowledge on the obligatory
information of the labels of the textile products. As for the methodological aspects to
present research is classified as being of field, through the use of a questionnaire
previously elaborated, addressed the consumers of six States of Brazil. In the
analysis of the results it was looked for to identify the composition information and
conservation treatment, obligatory in the textile products, they configured a criterion
of value for the consumer, being frequently observed, or no, in the action of the
purchase; to determine the consumer's reliability concerning the information
contained in the labels of the textile products, as well as his knowledge degree on the
symbols of the conservation treatment, obligatory, expressed in the same ones; if the
mark 'INMETROQ', when expressed in the textile products, it contributes to the socket
of the consumer's decision in the action of the purchase; and finally, to propose a
Program of Evaluation of the Conformity to substitute the current technical
regulations imposed by the State, in what he refers to the textile products, for a
symbol of identification of the conformity. It was ended that the mark 'INMETRO',
when expressed in the textile products, it contributes fundamentally for the socket of

the consumer's decision in the action of the purchase.

Keywords: Textile Products. Labels. Knowledge. Consuming.
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1 INTRODUCAO

O objetivo desta dissertacao consiste em contextualizar o tema, apresentando
0 cenario em que 0 mesmo encontra-se inserido, apresentando a problematica a ser
estudada, os objetivos a serem cumpridos, a fim de se validar, ou ndo, as hipéteses
de estudo, sua justificativa, delimitacao e relevancia, no ambito social, académico e

profissional.

1.1CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

As transformacgdes ocorridas no mundo, a enorme quantidade de informacdes
disponibilizadas com a evolucao da informatica e criacao da internet, o encurtamento
das distancias e do tempo gasto para uma nova tecnologia se tornar global
contribuem significativamente para mudancas profundas no comportamento dos
consumidores.

Novos consumidores chegam ao mercado todos os dias, cada vez mais cedo,
e sofrendo influéncias de milhares de novas informacdes sobre produtos ou
servicos, sempre gerando novos anseios, novas expectativas e desejos.

O conhecimento do comportamento do consumidor se torna um dos grandes
desafios para que os negécios obtenham éxito.

A identificacdo de como se processa a escolha dos produtos, das marcas e
lojas é de fundamental importancia. Entender como ocorrem os processos de
escolha em cada categoria de produto, em cada faixa etaria e social se torna,
portanto de extrema relevancia.

Segundo Engel (2005, p. 234), estudos realizados apontam que para cada
classe social, faixa etaria e categoria de produto ou servigo, existe um padrao de
comportamento de escolha e compra, recebendo influéncias das mais variadas,
motivada por fatores determinantes em cada situacéo.

Especificamente, no que se refere a Industria Téxtil, com a abertura de
mercado, no inicio da década de 1990, bem como a necessidade de se adaptar aos

novos produtos e concorrentes que apareceram em seu mercado, a industria téxtil
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brasileira teve que se adaptar aos novos mercados, muito mais competitivos, e a
tecnologia apresentou-se como uma importante estratégia.

Entretanto, no contexto atual de mercado, para a industria téxtil manter-se em
vantagem competitiva, baseada exclusivamente em tecnologia, € praticamente
impossivel, pois 0os concorrentes copiam e aperfeicoam novos produtos e métodos
de producédo rapidamente. O mercado consumidor, cada vez mais exigente, prima
por maior valor agregado pela qualidade e capacidade inovadora das organizacdes
em seus produtos.

Portanto, torna-se premente que a Industria Téxtil busque identificar junto aos
consumidores quais suas percepg¢oes, necessidades, preferéncias e desejos, para
dessa forma controlar e desenvolver seus produtos com a qualidade necessaria, em
um mercado de rapidas mudancgas.

A razao de ser deste estudo refere-se ao fato de que o aperfeicoamento das
relagbes de consumo € a sintese da missdo do INMETRO, sendo, portanto, de sua
competéncia atuar junto as duas vertentes das relagdes de consumo.

De um lado o INMETRO, para promover a insercdo competitiva e o avango
tecnoldgico do pais, atua no sentido de melhorar continuamente a qualidade e a
produtividade das empresas brasileiras, ou seja, torna-las cada vez mais
competitivas, fator fundamental para sobrevivéncia e crescimento no mercado
globalizado.

Por outro lado, nas relacbes de consumo, o INMETRO atua na defesa do
consumidor nos aspectos relacionados a verificacdo dos regulamentos no que se
refere as unidades de medida, métodos de medicdo, medidas materializadas,

instrumentos de medicao e produtos pré - medidos.
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2 JUSTIFICATIVA

No Brasil o Setor Téxtil e de Confecgdo compreende, segundo Censo do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2008, mais de 30 mil
empresas, sendo 8 mil empresas do Setor Téxtil, das quais apenas 11% séo
consideradas de grande porte e 21% de pequeno e médio porte. As microempresas,
que atingem 68% do total, representam a grande maioria do setor. O Setor da
Confeccao é formado por 22 mil empresas, a maioria micro e pequenas empresas
do chamado setor informal.

Ainda, de acordo com Censo do IBGE (2008), o Setor Téxtil é responsavel
pela oferta de 1,65 milhdes de empregos em toda a sua extensa cadeia, que inclui
fios, fibras, tecelagens e confecgoes.

No que concerne a propriedade do capital, o Setor Téxtil caracteriza-se por
ser constituido por empresas de capital nacional, pois 91% delas pertencem a
brasileiros e apenas 9% séo de estrangeiros.

Acrescente-se que o Setor Téxtil, em 2008, passou a representar,
aproximadamente, 19,5% do Produto Interno Bruto (PIB) da Industria de
Transformacéo (ABIT, 2007).

Outro aspecto refere-se ao fato do Brasil compor a lista dos 10 (dez)
principais mercados mundiais da industria téxtil, estando entre os maiores parques
fabris do planeta, constituindo-se no 2° (segundo) principal fornecedor de indigo e o
3? (terceiro) de malha, estando entre os 5 (cinco) principais paises produtores de
confec¢do, sendo atualmente um dos 8 (oito) grandes mercados de fios, filamentos e
tecidos (ABIT, 2007).

Com relacdo as regides do Brasil, o maior volume de comercializacdo dos
produtos téxteis se da no eixo Rio-Sao Paulo, parte de Minas Gerais e parte do Rio
Grande do Sul. Com relagdo a exportagdo, o Setor Téxtil representa 1% do
movimento total mundial de téxteis (ABIT, 2007).

A protegdo ao consumidor se da através da certificagdo compulséria de
produtos que atesta a conformidade do produto, em especial quanto aos aspectos
relacionados a seguranca.

N&o se pode igualmente deixar de mencionar que o consumidor tornou-se

extremamente exigente, e por lei, toda roupa comercializada precisa ter uma
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etiqueta indicando a sua composicao das fibras. As etiqguetas devem sempre trazer
nome, razao social ou marca registrada do fabricante ou importador, indicacdo de
tamanho, identificacdo fiscal, pais de origem, indicacdo das fibras e sua
porcentagem, cuidados para a conservacao do produto. (Inmetro, 2009).

A conservacao dos produtos téxteis requer uma série de cuidados, pois sua
lavagem ndo é algo tdo simples, e nesse caso o consumidor deve executar seu
procedimento correto através da leitura da etiqueta contida nas pecas. Conferindo,
durabilidade e conservagdo as caracteristicas das fibras. Portanto, produtos sem
etiquetas ou com informacgdes incompletas nao sao confiaveis.

As etiquetas afixadas em produtos téxteis sdo responsaveis por trazerem
informagdes importantes aos consumidores, relacionadas principalmente a
composicao do tecido utilizado na confeccao e cuidados necessarios a conservacao
do produto. Cabe ressaltar, que neste estudo, o critério utilizado durante as
entrevistas foi o ‘produto téxtil confeccionado’.

Essas informacdes quando incorretas podem acarretar prejuizos financeiros
ou riscos a seguranca do consumidor, como por exemplo, comprar um produto mais
caro quando a composicao indica que € um material com qualidade inferior ou
adotar meios de conservagcdo inadequados para o tecido (lavagem, alvejamento,
passar a ferro, secagem e limpeza a seco).

E em funcdo disso que, o INMETRO promove a fiscalizagdo de produtos
téxteis com o objetivo de avaliar, dentre outros critérios, a presenca e a
conformidade das informacdes em relacdo ao produto, ou seja, se as informacdes
declaradas sao condizentes com o material que € exposto para o consumidor. Essas
etiquetas fornecem as informacdes obrigatérias e que auxiliam o consumidor no
momento de sua decisdo de compra, permitindo que ele adquira um produto que
atenda as suas expectativas (INMETRO, 2006).

O INMETRO avalia se a etiqueta apresenta informacbes sobre: (i) a

composicao da peca — deve ser apresentada em ordem decrescente, da  propor¢ao
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maior de fibra para a menor, ou seja, a informacédo sobre a maior quantidade de
tecido deve ser a primeira informacéo; (ii) a empresa fornecedora do produto (CNPJ,
nome da empresa, etc.); (iii) as instru¢cées para conservacdo adequada do produto
(lavagem, alvejamento a base de cloro, secagem, passar a ferro e lavagem a seco)
que devem estar descritas na ordem correta e adequadas ao tecido utilizado na
confeccao do produto téxtil. Cabendo destacar que o método de conservagéao esta

diretamente relacionado a composicao do produto.
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3 PROBLEMA DE PESQUISA

Conhecer a percepcao dos consumidores, identificando os fatores que
influenciam sua decisdo de compra consiste em importante estratégia para as
organizagdes que pretendem manterem-se competitivas em seu segmento de
atuacao.

O processo de decisdao de compra inicia-se com o reconhecimento de uma
necessidade. E a percepcdo deste estado de caréncia e o incomodo gerado pelo
mesmo que direcionara os esforgos do consumidor para sua solugdo. Conscientes
de sua necessidade, os consumidores iniciam um processo de busca de informacéao
e avaliacao das possiveis alternativas para solucao de seus problemas.

Uma vez avaliadas as alternativas, os consumidores tomam suas decisdes
levando em consideracao diferentes critérios, e durante ou apdés o consumo do
produto/servigo, avaliam o nivel de assertividade desta decisao.

Em contrapartida, as organizacbes devem estar preparadas a atender as
demandas cada vez mais exigentes dos consumidores, sendo a qualidade do
produto ofertado uma delas. Portanto, no caso do objeto deste estudo, o Setor Téxtil
deve cumprir normas impostas pelo governo, inclusive no que se refere a um
regulamento técnico complexo, sob pena de pagamento de multas oriundas da
fiscalizacao rigorosa imposta pelo governo federal, através do INMETRO, para que
possa manter-se competitivo.

A 'Norma' é o documento, estabelecido por consenso e aprovado por um
organismo reconhecido, que fornece, para um uso comum e repetitivo, regras,
diretrizes ou caracteristicas para atividades ou seus resultados, visando a obtencao
de um grau 6timo de ordenag¢do em um dado contexto (ABNT, 2007).

No Brasil, as normas sao elaboradas por consenso no ambito da Associacao
Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), entidade privada sem fins lucrativos, criada
com o objetivo de coordenar, orientar e supervisionar o processo de elaboracédo das
normas nacionais.

O 'Regulamento Técnico' consiste no documento que estabelece requisitos
técnicos de carater obrigatério, seja diretamente, seja pela referéncia ou
incorporacdo do conteudo de uma norma, de uma especificacdo técnica ou de um
cédigo de pratica (ABNT, 2007).
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Os regulamentos sado aplicados igualmente para os produtos nacionais e os
importados. Os produtos téxteis que nao tiverem de acordo com o regulamento néao
deverdo ser comercializados, podendo sofrer sangoes.

Ao adotar compulsoriamente normas e ao criar regulamentos, o Estado é a
entidade com maior abrangéncia, poder, acdo e capacidade de induzir novos
conceitos, tendo assim maior facilidade de uniformizar, de estabelecer padrdes, de
promover atividades e induzir novas culturas.

Ressalta-se que cabe ao Estado, o controle de qualquer produto colocado no
mercado, desde que as informacdes sejam claras e de entendimento do consumidor.
A criacao ou a inducao de uma cultura que leve o cidadao a ter atitudes ou escolher
produtos mais saudaveis, mas seguros ou que atendam as suas necessidades é
também dever do Estado.

Nesse sentido, mediante a Resolucdo n° 2, de 06 de maio de 2008, que
aprovou o Regulamento Técnico de Etiguetagem em Produtos Téxteis, faz-se
obrigatéria a apresentacao nos produtos téxteis de informagdes sobre instrucdes de
cuidado para conservagao, de acordo com as normas da International Organization
for Standardization (ISO) vigentes acerca da matéria, conferindo qualidade ao
produto.

Por sua vez, estas informagdes poderéo ser indicadas em forma de simbolos
e/ou textos, ficando a opcéo a cargo do fabricante ou importador. A marcacao das
informacgdes obrigatérias na embalagem nao isenta o produto embalado da presenca
do indicativo individual das informagdes.

Acredita-se que o grau de conhecimento dos consumidores sobre os simbolos
expressos nas etiquetas dos produtos téxteis, no que se refere ao tratamento de
conservacao, de carater obrigatério, ainda é percebido como sendo de médio a
baixo, mesmo que estes tenham um maior acesso as informacdes, pois no caso das

simbologias, estas assumem um carater mais técnico, de padronizagao.
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4 OBJETIVOS DO ESTUDO

4.1 OBJETIVO GERAL

Avaliar o conhecimento do consumidor brasileiro sobre as informacdes

obrigatérias das etiquetas dos produtos téxteis.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Investigar se as informagdes da composicdo e do tratamento de
conservacao, obrigatéria, nos produtos téxteis configuram um critério de
valor para o consumidor, sendo frequentemente observadas no ato da
compra;

e Determinar a confiabilidade do consumidor acerca das informacdes
contidas nas etiquetas dos produtos téxteis, bem como seu grau de
conhecimento sobre os simbolos do tratamento de conservacgao,
obrigatério, expresso nas mesmas;

e Identificar se a marca 'INMETRO', quando expressa nos produtos téxteis,
contribui para a tomada de decisdo do consumidor no ato da compra;

e  Propor um Programa de Avaliagcdo da Conformidade que possa substituir o
atual Regulamento Técnico imposto pelo Estado, no que se refere aos

produtos téxteis, por um simbolo de identificacdo da conformidade.
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5 DELIMITACAO DO ESTUDO

O trabalho nao pretende abordar todas as consideracdes pertinentes aos
assuntos tratados, como o papel do Estado enquanto regulador ou interventor no
mercado do Setor Téxtil, a funcdo da imprensa na divulgacdo de informacdes
esclarecedoras de interesse publico, as relagdes de consumo, muito menos as
relagdes juridicas que se constituem pautadas no Direito do Consumidor, em virtude
da extensdo, acessibilidade e relativa complexidade destes em relacdo ao objeto
deste estudo.

O estudo limita-se, portanto, em avaliar a percep¢ao do consumidor acerca do
regulamento técnico, no sentido de identificar se, as informacdes do tratamento de
conservacao e de composicao, obrigatérias, nos produtos téxteis, configuram um

critério de valor para a decisdo de compra.



23

6 RELEVANCIA

O presente estudo se faz relevante, no ambito social, uma vez que o
regulamento técnico téxtil deve ser cumprido pelo Setor Téxtil e por importadores de
produtos téxteis, e por vislumbrar uma alternativa mais simples de informar o
consumidor, cuja responsabilidade é do Estado. Sendo assim, esta pesquisa podera
contribuir para o Setor Téxtil, haja vista, poder atribuir um maior valor agregado ao
produto, gerando capacidade competitiva, e beneficiando igualmente os
consumidores que poderdo adquirir qualquer produto téxtil identificado por uma

marca que confere segurancga e conformidade.
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7 QUESTOES NORTEADORAS

e As informagdes de composicdo e do tratamento de conservacédo, de
carater obrigatério, contidas nas etiquetas de quaisquer produtos téxteis,
configuram um critério de valor para o consumidor, sendo frequentemente
observadas no ato da compra?

e Qual o nivel/grau de confiabilidade do consumidor no que se refere as
informacgdes contidas nas etiquetas dos produtos téxteis?

e Qual o grau de conhecimento dos consumidores sobre os simbolos
expressos nas etiquetas dos produtos téxteis, no que se refere ao
tratamento de conservacao, de carater obrigatorio?

e A marca 'INMETRO', quando expressa nos produtos téxteis, contribui para
a tomada de decisdo do consumidor no ato da compra?
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8 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente estudo esta estruturado em 5 (cinco) partes. Na primeira parte
contextualizaram-se o tema de estudo, estabelecendo-se o problema de pesquisa,
0s objetivos: geral e especificos, justificativa, relevancia, delimitacdo do tema e as
questdes norteadoras pertinentes.

Na segunda parte desenvolveu-se a revisao de literatura tendo como foco o
mercado téxtil no Brasil e sua regulamentacao, o comportamento do consumidor de
produtos téxteis e a importancia/forca da marca 'INMETRQO' como fator para decisao
de compra.

A terceira parte foi destinada aos aspectos metodolégicos deste estudo, onde
foi delineado o tipo de pesquisa, quanto aos fins e aos meios, o0 procedimento para
coleta de dados, o instrumento utilizado e a forma como os dados foram tratados.

A quarta parte apresenta os resultados provenientes do tratamento dos
dados, utilizando-se de graficos como método de analise.

Na quinta parte apresentam-se as consideracgdes finais desta pesquisa, bem
como as sugestoes de trabalhos futuros.
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9 REVISAO DE LITERATURA

Objetivo deste capitulo é construir um embasamento tedrico tendo como
suporte os autores que versam sobre o assunto tema desta pesquisa, quais sejam: o
mercado téxtil no ambito internacional e nacional, bem como sua regulamentagcéao no
ambito do INMETRO; a metrologia no Brasil; o comportamento do consumidor e a
marca INMETRO como fator para decisdo de compra.

9.1 MERCADO TEXTIL E SUA REGULAMENTACAO

9.1.1 Mercado Internacional da Industria Téxtil

A cadeia produtiva téxtil, reunindo fiacdo, tecelagem, malharia,
acabamento/beneficiamento e confecgcdo passou por muitas transformacgdes,
destacando-se especialmente aquelas relacionadas ndo apenas com as mudancgas
tecnolégicas que permitiiam expressivos incrementos de produtividade, mas
também com a crescente importancia do comércio intrablocos, cabendo destacar: a)
North American Free Trade Agreement (NAFTA) ou Acordo Norte-Americano de
Livie Comércio; b) Unido Européia e as regides do Norte da Africa do Sul da Asia,
como India e Paquistdo; ¢) o Sudeste da Asia e o Extremo Oriente; e d) o Mercado
Comum do Sul (MERCOSUL) e a América Latina (GORINI, 2000).

O Poder competitivo de alguns paises periféricos tais como Coréia do Sul,
Taiwan, Hong Kong, Indonésia, Tailandia, india e Paquistdo, impds a paises como
Canada, México, os norte-americanos e europeus, tradicionais produtores téxteis, a
algumas mudancas fundamentais. Essas mudancas apontaram para um novo
padrao de concorréncia, baseado ndo apenas no preco, mas também em qualidade,
flexibilidade e diferenciacao de produtos, além da prépria organizacdo do comércio
intrablocos, procurando reunir 0os avancos tecnoldgicos alcancados na industria
téxtil, a mao-de-obra barata de alguns paises periféricos que passaram a atuar
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crescentemente na confeccdo, segmento que, apesar de todos os avangos
tecnoldgicos, ainda permanece intensivo em mao-de-obra (GORINI, 2000).

O Brasil tem o sexto maior parque téxtii do mundo, com mais de 30 mil
empresas em toda a cadeia produtiva, que emprega 1,65 milhdes de pessoas
(MARIUZZO0, 2007).

9.1.2 Mercado Nacional da Industria Téxtil

A cadeia téxtil é responsavel por alavancar a industrializagédo no Brasil e hoje
o setor téxtil compreende mais de 30 mil empresas e gera 1,65 milhdes de
empregos em toda a sua extensdo da cadeia, que inclui fibras, tecelagens e
confecgoes. O Brasil esta na lista dos 10 principais mercados mundiais da industria
téxtil, bem como entre os maiores parques fabris do planeta. (ABIT, 2007)

Segundo Mitsiu (2002), as marcas aplicadas a produtos podem trazer
informacdes Uteis e estas informacées devem ser claramente entendidas pelos
consumidores para serem usadas como base para decisdo de compra. Os
consumidores querem ser protegidos de riscos, dessa forma reconhecem como
prioridade o uso das marcas de segurancga que indicam a conformidade do produto
as normas de seguranca aplicaveis. As normas devem ser baseadas em normas
abrangentes, caso contrario, as limitagdes, tanto das normas quanto das marcas,
devem ser explicitadas.

Mitsui (2002), afirma que a proliferacdo de marcas pode confundir o
consumidor e que a dificuldade de distinguir entre marcas autorizadas e marcas
aplicadas sem o devido controle deve ser levada em consideracao quando da
utilizacéo ou criacao de marcas de conformidade.
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9.1.3 Histoérico da Legislacao Téxtil Brasileira

A legislacado téxtil brasileira baseou-se na legislagdo do mercado comum
europeu, quando foi promulgada a Lei n® 5.956/73. Hoje a Resolugcao n® 02/08
aprovada pelo CONMETRO tem as mesmas exigéncias contidas nas Diretivas
2006/3/Ce da Comissao de 09 de janeiro de 2006 do Parlamento Europeu e do
Conselho relativas as denominacoes téxteis, no sentido de os adaptar ao progresso
téxtil. De acordo com site do jornal oficial da Unido Européia, esta diretiva
estabelece normas que regem a rotulagem ou marcacao de produtos téxteis no que
se refere ao seu teor de fibras.

Uma marca institucional em produto téxtil levara a um maior valor agregado
ao produto, ja que as informacgdes obrigatdrias para esses produtos sdo técnicas e
s&o de desconhecimento do consumidor, pois as informagdes n&o séo claras.

A regulamentacao técnica que rege o emprego de fibras téxteis, ja é de
conhecimento do setor produtivo desde 1973 quando foi promulgada a Lei n® 5956
de 03 de dezembro de 1973, regulamentada pelo Decreto Regulamentador n°
75.074 de 10 de dezembro de 1974. . Esta Lei se confunde com a histéria do proprio
Instituto Nacional de Metrologia e Qualidade Industrial - INMETRO, Autarquia
Federal criada pelo Decreto-Lei n® 5966 de 1973, que iniciou suas atividades para
garantir a sociedade a prote¢cdo adequada em aspectos que envolvam a saude, a
seguranca € o meio ambiente.

Em 1978, coube ao INMETRO, através do Governo Federal a
responsabilidade de implantar uma atividade fiscalizatéria téxtil em todo o Brasil,
denominado “Projeto Téxtil”, através da Rede Brasileira de Metrologia Legal (RBML)
a época, que tinha como principal missao orientar a cadeia produtiva desde a fiacao,
tecelagem, malharia e confeccdo até o comércio lojista, quanto a obrigatoriedade
das informacdes a serem oferecidas ao consumidor regidas pela Lei n® 5956/73.

De 1978 até 1981 uma equipe de técnicos vinculados ao INMETRO, com
formacao técnica téxtil, visitou toda a cadeia produtiva téxtil em nivel nacional,
orientando quanto as exigéncias da Lei. Ja na década de 80, este trabalho deixa de
ser projeto e passa a incorporar o organograma do antigo Instituto Nacional de
Pesos e Medidas (INPM), como Secao Téxtil da Diretoria de Normalizagao.



29

Em 1982, o CONMETRO, consolida as questbes téxteis, e baixas a primeira
Resolucdo n? 02 de 08/01/1982, que teve sua origem na Lei n® 5956/73 devido ao
avanco tecnolégico e o aparecimento de novas fibras. Em 1992 o CONMETRO
baixa nova regulamentacdo a de n? 04, ap6s 10 (dez) anos da utilizacdo da
Resolucéo n® 02.

Para Roussau (2003), embora as leis e regulamentos existentes ja
enquadrem praticamente todos os aspectos relevantes, ha dificuldades em sua
aplicacdo ou por estarem disseminadas em varios dispositivos ou por conflitarem
entre si ou por conterem artigos ambiguos, omissos ou demasiadamente
especificos.

Uma lei sera boa quando tiver sido elaborada num processo justo e por
pessoas com atitudes éticas. E importante a postura do legislador na viabilidade e
aplicabilidade das leis (ROUSSAU, 2003).

De acordo com a Divisao de Atos Internacionais do Ministério das Relagdes
Exteriores do Brasil, em 1985 o Presidente Brasileiro José Sarney e o Presidente da
Argentina Raul Alfonsin assinaram a Declaragdo de Iguacu que foi a base para a
integracdo econémica do chamado Cone Sul - Divisdo de Atos Internacionais -
Ministério das Relagdes Exteriores do Brasil. Em 26 de marco de 1991, Argentina,
Brasil, Paraguai e Uruguai firmam o Tratado de Assuncdo, que adota o nome
MERCOSUL e uma estrutura institucional bésica e estabelece uma éarea de livre
comércio (MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES, DIRECCION DE
TRATADOS — REPUBLICA DEL PARAGUAY — www.mercosur.org.uy.

Assim em 2001 é aprovada a primeira Regulamentacdo Técnica Téxtil,
discutida no ambito do MERCOSUL e internalizada no mercado brasileiro, através
da Resolugao n® 02 do CONMETRO. Em 2005 a Resolugado n? 02 € revisada no
ambito do MERCOSUL e o CONMETRO aprova a Resolucdo n® 06 e finalmente em
2008 ¢ aprovada a Resolucao n® 02 , em vigor.

Ao longo desses anos o estado esteve presente diariamente da cadeia téxtil
desde as fiagbes aos acabamentos, envolvendo também as industrias de
confecgcoes e malharias, e laboratérios que surgiram para dar suporte a cadeia
produtiva téxtil no cumprimento da legislacéo.

A regulamentacao técnica é dificil de interpretacdo pela cadeia produtiva,
devido aos detalhes técnicos obrigatérios e que devem ser cumpridos pelas
empresas téxteis. De acordo com os dados da Diretoria da Qualidade do INMETRO,



30

h&d uma excessiva penalizagdo as empresas por deixar de atender a qualquer
dispositivo da Regulamentacdo técnica baseadas nos autos de infragdo da
fiscalizagdo em nivel nacional (INMETRO, 2009).

A cadeia produtiva téxtil, apesar de dispor de pessoal técnico habilitado para
interpretar o regulamento técnico, ndao consegue atender a todas as exigéncias do
regulamento, para o consumidor final essa tarefa ainda € mais ardua por ser o

regulamento extremamente técnico.

Para o regulamentador, a regulamentagcao tem objetivo de:

¢ |Informar ao consumidor as fibras e/ou filamentos componentes do produto
téxtil adquirido;

e Regulamentar as transag¢des comerciais entre fornecedores;

e FEvitar a concorréncia desleal e a propaganda enganosa;

e Proteger a saude do consumidor;

e Direcionar o emprego e a conservagao de produtos téxteis.

A etigueta que acompanha qualquer produto téxtil deve informar

obrigatoriamente:

e Nome ou marca registrada ou razao social e CNPJ do fabricante ou
importador;

e A composicao do produto (expressa em percentual com os nomes das
fibras e/ ou filamentos de acordo com os constantes no Anexo | do
regulamento);

e As instrugdes para conservagdo do produto em atendimento a Norma
ABNT NBR ISO 3758.

e Uma indicacado de tamanho;

e Pais de origem.

Estas informacdes devem ser veridicas e expressas com caracteres (letras)
facilmente legiveis (altura igual ou superior a 2 mm) e claramente visiveis. A
abreviatura sé é permitida em caso de tamanho, forma societaria (S/A, Ltda),
identificacdo fiscal (CNPJ) e quando a razdo social ou marca for assim registrada. A

etiqueta deve ter carater permanente, ou seja, acompanhar o produto durante a sua
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vida util. As informacdes poderdo constar em uma ou mais etiquetas ou em ambos
os lados de uma mesma etiqueta. (Resolugéo n® 02/08).

Para o consumidor é muito complexo a interpretacdo da norma NBR ISO
3758, por total desconhecimento técnico. A Regulamentacdo Técnica n® 02/08, que
rege a matéria téxtil no pais, em seu capitulo VI, item 24 diz: “A informacao sobre o
tratamento de cuidado para conservacao € obrigatéria”. (ABNT, 2005)

Esta informacdo deve estar de acordo com a NBR ISO 3758/05. Esta
informacao podera ser indicada por simbolos ou textos ou ambos , ficando a opgao a
cargo do fabricante ou do importador ou daquele que utiliza sua marca exclusiva ou
razdo social ou de quem possua licenca de uso de uma marca, conforme o caso.

Sao alcancados por esta obrigatoriedade, os seguintes processos: lavagem,
alvejamento, secagem, passadoria e limpeza profissional, que deverdo ser
informados na sequéncia descrita. (INMETRO, 2009)

Resolugédo n® 02/08, ltem 2.4.1, no caso de declarar a informagéo sobre os
tratamentos de cuidado para a conservacao por meio de simbolos e textos, cada
texto devera ser o correspondente ao simbolo indicado. (INMETRO, 2009)
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10 METROLOGIA NO BRASIL

O Brasil, pais agricola por vocacdo, sé iniciou o seu processo de
industrializacdo, de forma incipiente e sem apoio do governo, na Segunda metade
do século XIX. O primeiro setor industrial que despertou a atencéo e o interesse de
investidores foi o téxtil. J& no inicio do século XX, devido a Primeira Guerra Mundial,
ocorrida no periodo de 1914 a 1918, o processo se acelerou. O café, principal
produto de exportacdo, respondia por cerca de 50% da receita de exportacdo. A
Europa, devido a Primeira Guerra Mundial parou de produzir para exportar e o
Brasil, que importava a maior parte dos bens que necessitava daquele continente,
viu-se obrigado a investir na producéao industrial, visto que a exportacao de café caiu
drasticamente, provocando um abalo na economia brasileira. Entretanto, sé a partir
da crise econdmica ocorrida em 1929, nos Estados Unidos (chamada a Grande
Depresséao), quebrando a hegemonia do café, que o governo brasileiro passou a
adotar politicas para o desenvolvimento e protecao da industria brasileira.

Segundo Algarte e Quintanilha (2000, p.56), “um dos primeiros registros
relevantes de acdo, governamental no campo de metrologia, normalizacdo e
qualidade” data de 1921, quando foi criada a Estacdo Experimental de Combustiveis
e Minérios do Rio de Janeiro, que mais tarde em 1933, foi transformada no Instituto
Nacional de Tecnologia (INT). Entretanto, se considerado que a metrologia € parte
integrante e indispensavel da disciplina qualidade, tem como primeiro fato relevante,
a adocao do Sistema Métrico, através do Decreto Imperial n® 1157, de 26 de junho
de 1862, assinado pelo entdo Imperador Dom Pedro |l.

Em 1938, o Decreto-lei 592 atribuiu ao INT as tarefas de manutencédo dos
padrbées de medidas nacionais primarios, secundarios e terciarios, elaboracao e
revisdo do regulamento do referido decreto, estabelecimento de quadro de medidas
legais, aprovagao inicial de instrumentos de medicao e fiscalizagdo no campo da
metrologia legal. Ao INT caberia ainda emitir parecer para a aprovacao de patentes
de instrumentos de medigéo.

Em 1961, com a reestruturagdo do antigo Ministério do Trabalho, Industria e
Comeércio (MTIC), que passou a ser o Ministério da Industria e do Comercio, sendo
retirada toda a area de atuacdo relativa ao trabalho, a proposta de um 6rgao
especifico, governamental, para executar as atividades de metroldgicas, se
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concretizou, com a criacado do INPM. Com a criagdo desta, as atividades de
Metrologia se desenvolveram no pais, em particular a metrologia legal, devido a
énfase do governo em relacao a defesa do consumidor (BARROS, 2004)

A industrializacao brasileira ocorreu apés a Segunda Guerra Mundial e, no
final da década de 60, a politica governamental de substituicdo das importacdes
comecgou a mostrar sua fragilidade. O Brasil, cuja industrializagdo ocorreu somente
apartir da Segunda Guerra Mundial, ndo dispunha de base normativa prépria. A
industria brasileira era formada, na maior parte dos casos, por filiais de grandes
industrias estrangeiras ou multinacionais, que faziam uso de tecnologias e normas
das suas matrizes. A atividade de metrologia, em particular a legal, havia crescido
consideravelmente com a criacdo do Instituto Nacional de Pesos e Medidas.
Entretanto, a atividade no campo da metrologia cientifica ndo se desenvolvia de
forma satisfatéria devido a caréncia de infraestrutura laboratorial e de pessoal
qualificado. Os aspectos relacionados a qualidade eram preocupacao crescente e
especial das industrias automotiva, siderlrgica e de petréleo, antevendo a
constatacao de dois pilares de desenvolvimento tecnolégico: a normalizacdo e a
certificacdo (BARROS, 2004).

Nesse mesmo periodo, a Lei n® 5966, de 11 de dezembro de 1973, criou o
Sistema Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial, o Conselho
Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial e o Instituto Nacional
de Metrologia, Normalizagcdo e Qualidade Industrial, com objetivo integrar uma
estrutura sistematica articulada.

No inicio dos anos 70 a economia brasileira superou a crise e comegou a
crescer, tornando-se conhecido como periodo do “milagre brasileiro”, embora nao
tenha sido um crescimento sustentado (NICOLSKY, 2003).
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10.1 AVALIACAO DA CONFORMIDADE

Os cenarios politicos e econdémico interno, bem como o crescimento do
comércio internacional e suas barreiras, forneceram os elementos que tornariam
possivel uma mudangca profunda no desenvolvimento tecnoldgico do Pais: a
normalizagéo e certificagdo de conformidade (BARRQOS, 2004).

Os estudos efetuados para promover o desenvolvimento tecnoldgico no
Brasil, em parceria com a United Nations Industrial Development Organization
(UNIDO) ou Organizacao das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial e
com o Ministério da Industria e do Comércio Exterior do Japao, apontavam para a
necessidade de criagcdo de uma estrutura sistémica. Em fevereiro de 1971, em um
Seminario realizado nos Estados Unidos, sobre metrologia e normalizacao para
paises em desenvolvimento, Geraldo Maia (1971, p. 6) apresentou uma proposta
desenvolvida por um desses estudos, empreendida por um grupo formado por Brasil
e Estados Unidos. A conclusdo do grupo apontava para organizacdo de um
sistema, reunindo todas as instituicbes envolvidas na manutencdo de padrdes, na
elaboracdo de normas e na certificacdo de conformidade. A coordenacao desse
sistema deveria ficar sob a responsabilidade de um 6érgdo do governo, na esfera
federal.

O texto que encaminhou o projeto de Lei para a criacdo do INMETRO
ressaltava a necessidade de se desenvolver de forma racional, integrada e extensiva
a todo o territério nacional. A normalizacdo, a inspecdo, a certificacdo e a
fiscalizacdo das caracteristicas metrolégicas, materiais e funcionais dos bens
manufaturados, tanto os produzidos no Pais, quanto os importados. A importancia
da criacdo do SINMETRO estabelece uma estreita relacao entre atividades: a
metrologia é a base, a normalizacao é o meio e a qualidade é objeto final.

A partir dos anos 70, a politica protecionista do governo de fechar o mercado
brasileiro as importacdes havia gerado uma baixa produtividade, devido ao atraso
tecnologico da industria brasileira. O desenvolvimento de novos produtos e a
incorporacdo de novas tecnologias aos processos produtivos estavam restritom a
poucos setores da economia, sendo incipiente do ponto de vista do conjunto do
parque industrial. Como consequéncia, a industria brasileira perdia competitividade,
devido aos altos custos de producgdo, a baixa produtividade e a pouca inovacao
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tecnoldgica. Todos esses fatores estavam criando barreiras a entrada de produtos
brasileiros no mercado internacional.

O ano de 1990 foi, para o Brasil, o inicio de uma nova era com relagédo a
qualidade e a produtividade. O Governo Federal langcou a Politica Industrial de
Comeércio Exterior (PICE) e o Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade
(PBQP) como mecanismo para apoiar o setor produtivo diante da nova realidade da
economia brasileira. A demanda do setor produtivo pelos servicos do INMETRO
tornou-se uma realidade, uma vez que a adocdo das técnicas de gestdo da
qualidade nado s6 se mostraram fontes de ganhos de produtividade em mercados
competitivos internamente, mas a certificacdo da qualidade se caracterizou como o
passaporte de acesso aos mercados externos (DIAS, 1998).

Importantes fatores contribuiram para que o movimento da qualidade fosse
impulsionado: o crescimento do comércio internacional, devido a eliminagédo das
barreiras tarifarias e sua crescente substituicdo por barreiras técnicas e a abertura
do mercado brasileiro aos produtos importados. Internamente, o Brasil reduzia as
antigas e tradicionais barreiras protecionistas e, externamente, o colapso da Uniao
Soviética anunciava uma globalizacdo sem precedentes (JORNADA, 2005).

Neste contexto, a forma mais comum que os paises utilizam para proteger
seus mercados dificultando o acesso de produtos importados, é através da criacao
de barreiras técnicas. As barreiras tarifarias consistem na imposicao de tarifas ou
impostos, em valores altos, encarecendo o produto importado, o qual perde
competitividade. As barreiras nao tarifarias podem ser de diversas naturezas:
barreiras técnicas, sanitarias e fitossanitarias.

Entre os diversos tipos de barreiras comerciais, as barreiras técnicas séo as
mais usadas. As barreiras técnicas podem ser definidas de diversas formas.
Considerando o estipulado pela Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), criada
em 1995, barreiras técnicas sdo barreiras comerciais derivadas da utilizagdo de
normas ou regulamentos técnicos nao transparentes ou ndo embasados em normas
internacionais aceitas ou, ainda, decorrentes da adocdo de procedimentos de
avaliacdo da conformidade nao-transparentes e/ou demasiadamente dispendiosos,
bem como de inspecao excessivamente rigorosa (INMETRO, 2007).

O Acordo sobre Barreiras Técnicas ao Comércio (TBT) visa o tratamento das
regras para preparacdo, adocdao e aplicacdo dos regulamentos técnicos,
procedimentos de avaliagdo da conformidade e normas técnicas, pretendendo
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garantir a eficiéncia da producdo e o respeito as normas internacionais, permitindo
que cada pais tome as medidas necessdarias para assegurar qualidade as suas
importagbes e exportagbes. Diante das dificuldades de um sistema mundial
unificado, a adocao de regulamentos técnicos e procedimentos de avaliacdo da
conformidade tornam-se fatores determinantes para a conquista da competitividade
de novos mercados (CAMBOIM, 2006).

A abertura do mercado brasileiro a concorréncia externa demonstrou
claramente a fragilidade da nossa industria face a nova ordem econdmica mundial e,
especialmente, ao estagio de desenvolvimento das industrias estrangeiras.

Os piores momentos para a industria nacional ocorrem na segunda metade
da década de 1990, periodo de franca abertura do mercado brasileiro aos produtos
importados.

O mercado nacional globalizado passou a oferecer produtos das mais
diversas procedéncias, muitos com qualidade adequada, porém tantos outros com
qualidade duvidosa que, além de colocarem em risco a saude e seguranca do
consumidor, introduziram também o problema da concorréncia desleal, provocando
a reacao da industria nacional a partir da fabricagcdo de produtos que pudessem
competir com aqueles que, apesar de ndo oferecerem a qualidade necessaria,
ganhavam mercado rapidamente por apresentarem precos mais competitivos dos
que os similares nacionais (CARVALHO, 2004; TRAJANO, 2006).

A reversdo desse cenario se da a partir do ano de 2000, quando as
exportacdes voltam a superar as importacoes, revelando uma retomada de félego da
industria brasileira. Nessa mesma época, € evidenciado um grande crescimento da
atividade de avaliacdo da conformidade, ao tempo que passa por importante
amadurecimento e direcionamento em ambito nacional.

Para as exportacdes, onde diversos paises utilizam barreiras técnicas em
substituicdo as barreiras tarifarias como forma de protecionismo ao mercado interno,
a avaliagdo da conformidade atua como ferramenta estratégica nas relagdes
econdmicas, facilitando o livre comércio entre paises e blocos econémicos.

E correto afirmar que a demanda por Programas de Avaliacdo da
Conformidade cresce em quantidade e complexidade, sendo o INMETRO fortemente
requisitado pelo estudo, desenvolvimento e implementacdo de Programas de
expressivo impacto na balanca comercial brasileira, ou seja, voltados para a

exportacao.
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Na conceituacdo moderna do termo, qualidade significa adequadacao ao uso.
E o atendimento aos desejos e as aspiragdes dos consumidores, incluindo os
aspectos econbémicos, de seguranca e desempenho (ALGARTE e QUINTANILHA,
2000). Isso significa que o conceito de qualidade n&o se refere a um produto ou
servico que seja melhor ou mais caro e sim aquele que seja mais apropriado ao uso
que se destina.

E importante distinguir entre qualidade e avaliagdo da conformidade, muitas
vezes referida como avaliacao da qualidade. A qualidade de um produto é definida
por uma série de requisitos, expressos de formas variadas. Os requisitos podem
estar definidos em documentos normativos — normas, regulamentos — ou em
especificacoes de compra. Estes requisitos podem ser expressos pelo cliente ou
ndo: podem ser originados pelo uso pretendido, pelo desempenho esperado ou pela
durabilidade desejada. Cabe destacar que a garantia da qualidade do produto é
responsabilidade inerente ao fabricante, enquanto que o processo de avaliagdo da
conformidade propicia confianca na conformidade e atendimento a requisitos.

O conceito de avaliagdo da conformidade, definido no ISO/IEC Guia 2, de
1996, no item 12.2 cita que “é qualquer atividade com objetivo de determinar, direta
ou indiretamente, que os requisitos aplicaveis sdo atendidos”.

Segundo esta norma, a Avaliacdo da Conformidade € a “demonstracdo de
que requisitos especificados relativos a um produto, processo, sistema, pessoa ou
organismo € atendido”.

Portanto, subtende-se que qualquer avaliacdo feita para verificar se um objeto
atende a requisitos pré-estabelecidos encaixa-se neste conceito, denotando uma
visdo pontual.

Neste sentido, cabe introduzir um conceito de avaliacao da conformidade que
permite uma anadlise mais critica do contexto em que a atividade é exercida no

Brasil.

A Avaliacdo da Conformidade € um processo sistematizado, com regras
pré-estabelecidas, devidamente acompanhado e avaliado, de forma a
propiciar adequado grau de confianga de que um produto, processo ou
servigo, ou ainda um profissional, atende a requisitos pré-estabelecidos por
normas ou regulamentos, com o menor custo possivel para a sociedade
(INMETRO, 2007).
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Este conceito preconiza a idéia de tratamento sistémico, pré-estabelecido de
regras e, como em todo sistema, acompanhamento e avaliacao dos seus resultados.

Para a Organizacdo Mundial do Comércio a “Avaliacdo da Conformidade é
qualquer atividade com o objetivo de determinar, direta ou indiretamente, o
atendimento a requisitos aplicaveis”.

A norma ISO/IEC 17000 “Avaliacao da Conformidade, vocabulario Geral e
Descricao Funcional” define avaliacdo da conformidade como a atividade que
demonstra que um produto, processo, sistema, pessoa ou organismo atendem aos
requisitos especificos (ISO, 2005).

Esta norma também descreve as atividades cobertas pela avaliacdo da
conformidade: calibracédo, ensaio, inspecéao, certificacdo, bem como credenciamento
de organismos de avaliagdo da conformidade.

Strawbridge (2002) descreve a avaliacao da conformidade como:

Uma série de trés fungbes: selecdo (selection), determinagao
(determination) e revisdo e atestagdo (review and attestation), que séo
conjuntos de atividades especializadas que satisfazem uma necessidade,
ou obrigatoriedade, de provar que requisitos especificos sdo atendidos.

Para o estabelecimento de avaliacdo da conformidade em um pais é
necessaria a existéncia de uma infraestrutura técnica neste pais.

Segundo Drake (2002) a expressao infraestrutura técnica € usada para
descrever uma série de funcbes existentes, de alguma forma, na maioria das
economias. E a base para o funcionamento eficiente e justo do mercado doméstico,
para a normalizacdo de pesos e medidas e ainda, para o desempenho de produtos e
prestacdo de servicos por meio de especificacdes atinentes. A infraestrutura de um
pais inclui o estabelecimento de normas e especificacbes técnicas que garantam
que oS riscos a saude publica, a seguranca e ao meio ambiente sejam
apropriadamente tratados e que produtos servicos comercializados no pais sao
adequados ao uso.

O pais que além de nao possuir infraestrutura ou regulamentagdo que,
respectivamente, permita avaliar e obrigue que sejam avaliados os produtos que
entram em seus mercados estd com seu mercado vulneravel e sua populacido

exposta a riscos. Paises fortemente industrializados podem afetar negativamente a



39

industria e a qualidade de vida da populacédo de paises com mercado desprotegido
(JABBOUR, 2003).

Esta infraestrutura técnica é composta da seguinte cadeia de valores: politica
de infraestrutura técnica, geralmente de responsabilidade de cada érgao do governo
ou reguladores, metrologia, normas, servicos de certificacdo/declaracdo da
conformidade e credenciamento/peer assessment.

Na verdade os consumidores se beneficiam da avaliacdo da conformidade
pelo fato de terem uma base para selecionarem produtos ou servigos. Uma marca
de conformidade inspira confianga nos produtos e servicos e garante sua adequacao
aos usos e costumes dos consumidores.

O governo também usufrui da avaliacdo da conformidade, pois este € um
meio de assegurar que produtos ou servicos disponiveis no pais estdo de acordo
com seus regulamentos ou normas adotados.

A avaliacado da conformidade é um indicativo para os consumidores de que o
produto, processo ou servico atende a requisitos pré-estabelecidos, fator importante
para o aperfeicoamento de suas decisées de compra, uso e descarte de produtos.

No Brasil, o INMETRO, agéncia executiva do Governo Federal, é o gestor do
Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade (SBAC), obedecendo as politicas
publicas estabelecidas pelo CONMETRO que, por sua vez, é tecnicamente
assessorado pelo Comité Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade (CBAC).

Nesse sentido, a Avaliacdo da Conformidade dos produtos téxteis conferida
pelo SINMETRO- Sistema Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade
Industrial, configura-se em uma importante ferramenta estratégica para a garantia da
competitividade. O SINMETRO tem a finalidade de formular e executar a politica de
metrologia, normalizacdo industrial e certificacdo de qualidade de produtos
industriais (SINMETRO, 1980).

O governo brasileiro decidiu institucionalizar o SINMETRO a partir da
constatacdo de que era necessaria uma estrutura organizacional moderna para
executar uma politica metrolégica, de normalizacdo e de controle de qualidade,
instrumento essencial para a melhoria da qualidade do produto industrial e aumento
da produtividade (SINMETRO, 1980).

O SINMETRO tem como 6rgao formulador de politicas e diretrizes, a
Secretaria Executiva do Conselho Nacional de Metrologia, Normalizacdo e
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Qualidade Industrial (CONMETRO), e como érgao executivo central, o Instituto
Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (INMETRO).

O INMETRO ¢ uma autarquia federal, vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Sua missao é "prover confianca a
sociedade brasileira nas medicbes e nos produtos, através da metrologia e da
avaliacao da conformidade, promovendo a harmonizacao das relacbes de consumo,
a inovacao e a competitividade do Pais" (INMETRO, 2009).

O INMETRO tem como objetivo "fortalecer as empresas nacionais,
aumentando sua produtividade por meio da adocdo de mecanismos destinados a
melhoria da qualidade de produtos e servicos" (INMETRO, 2009).

De acordo com INMETRO "produtos téxteis sdo aqueles que na forma bruta
ou de produtos intermediarios das diversas fases do ciclo industrial concluido sejam
compostos, exclusivamente, de fibras e, ou, filamentos téxteis".

Quando a utilizagdo de um produto puder, de alguma forma, comprometer a
seguranca ou a saude do consumidor, o INMETRO ou 6rgao regulamentador pode
tornar compulséria a Avaliacido da Conformidade desse produto. Isso aumenta a
confianca de que o produto esta de acordo com as Normas e com os Regulamentos
Técnicos aplicaveis, conferindo seguranca e conformidade, e por consequéncia
qualidade.

O CONMETRO através da Resolucao n® 2, de 06 de maio de 2008, aprovou o
Regulamento Técnico de Etiquetagem em Produtos Téxteis. Com a regulamentacgao
dos produtos téxteis, este segmento passou a contar com um instrumento para
disciplinar o mercado e informar ao consumidor o conteudo fibroso contido nos
produtos téxteis por ele adquiridos, evitando assim danos a saude, como também
prejuizos advindos da aquisicao de fibras comercialmente inferiores por precos
abusivos.

A Lei n® 9933, de 20 de dezembro de 1999 conferiu ao CONMETRO a
atribuicao de expedir atos normativos e regulamentos técnicos, nos campos da
metrologia e avaliacao da conformidade.

O INMETRO define regulamentos técnicos:

(...) como um ato normativo, de carater compulsério, emanado de
autoridade estatal com competéncia especifica para edita-lo, o qual contém
regras legislativas, regulatérias ou administrativas, e que constitui
caracteristicas técnicas para um produto ou servigo, respeitando as normas
aprovadas pelo CONMETRO (INMETRO, 2003).
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Nos aspectos especificos de funcionalidade dos produtos téxteis sao
incontestaveis os beneficios proporcionados aos consumidores com a existéncia de
um Regulamento que assegure uma clara e correta identificagdo da composigcao
téxtil, largura, gramatura e titulo dos fios, bem como os cuidados e tratamentos para
limpeza e conservacao ao longo de sua vida util.

Com objetivo de regular o mercado e proteger o consumidor o INMETRO
baixou varios regulamentos técnicos de diversos produtos, objetivando regulamentar
as transacbes comerciais entre fornecedores nacionais e internacionais para
informar ao consumidor sobre a composicao dos artigos téxteis.

Um dos grandes desafios do INMETRO é envolver o consumidor no processo
de melhoria da qualidade dos produtos e servicos comercializados no Brasil,
contribuindo para a formagdo de um consumidor que exerca sua cidadania, exija
seus direitos e cumpra com suas responsabilidades na relacdo com o0s
fornecedores, um papel decisivo nesse processo.

Portanto, é interessante avaliar a percepcao do consumidor brasileiro acerca
da regulamentacao técnica, especificamente no que se refere aos produtos téxteis.

10.2 MECANISMOS  DE AAVALIAQAO DA CONFORMIDADE E A
REGULAMENTACAO TEXTIL

No SBAC, a atividade de avaliacdo da conformidade possui diferentes
mecanismos para verificar a conformidade de um produto, processo ou servico em
relacdo aos critérios estabelecidos por normas e regulamentos técnicos.

Os principais mecanismos de avaliagdo da conformidade praticados no Brasil

e (Certificacado: A certificacao de produtos, processos, servicos, sistema de
gestao e pessoal é, por definicao, realizado por terceira parte, isto é, uma
organizacao independente, acreditada pelo INMETRO. Para executar a
avaliagdo da conformidade de um ou mais destes objetos;

e Declaracdo da conformidade do fornecedor: Este mecanismo de
Avaliacdo da Conformidade € o processo pelo qual um fornecedor, sob

condicbes pré estabelecidas, da garantia escrita de que um produto,
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processo ou servico esta em conformidade com requisitos especificados,
ou seja, trata-se de um modelo de Avaliacédo de Conformidade de primeira
parte. No ambito do SBAC, a declaracao de conformidade do fornecedor
€ um mecanismo de avaliagdo aplicado a produtos, processos e servicos
que oferecam de médio a baixo risco a saude e seguran¢a do consumidor
do meio ambiente.

e Inspecgdo: A inspecado € definida como Avaliagdo da Conformidade pela
observacdo e julgamento, acompanhada, conforme apropriado, por
medi¢des, ensaios ou uso de calibres;

e Etiquetagem: A etiguetagem é um mecanismo de Avaliagdo da
Conformidade em que através de ensaios, é determinada e informada ao
consumidor uma caracteristica do produto, especialmente relacionada ao
seu desempenho.

e Ensaio: O ensaio consiste na determinagdo de uma ou mais
caracteristicas de uma amostra do produto, processo ou servico, de
acordo com um procedimento especificado. E a avaliagdo da
conformidade mais frequente utilizada porque, normalmente, esta
associada a outros mecanismos de avaliacdo da conformidade, e

particular a inspecao e a certificacao.

Segundo a Avaliacdo da Conformidade (2007), para a sele¢cao do mecanismo
deste tipo, é necessario levar em consideragdo diversos aspectos relacionados as
caracteristicas do produto, processo ou servico avaliado, como o risco oferecido em
um eventual acidente de consumo, o impacto e frequéncia da falha, o volume de
producédo, a velocidade do aperfeicoamento tecnolégico no setor, o porte dos
fabricantes envolvidos, o impacto sobre a competitividade do produto, grau de
dificuldade de seu acompanhamento no mercado.

A regulamentacdo dos produtos téxteis se precede de informacdes
declaradas pelo produtor ou essas informacdes sdo de responsabilidade de quem
apde sua marca ou razao social.

Segundo o Conselho Nacional da Industria (CNI, 2001, p.2), existem alguns
argumentos a favor desse mecanismo. Nenhum fornecedor quer se confrontar com
problemas de credibilidade em relagdo a sua marca, devolucdo de produtos ou

acoes judiciais.
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A vantagem por parte do fabricante de se valer desta modalidade de
declaracao do fornecedor reside no fato de ser esta uma modalidade menos onerosa
e de mais rapida consecucao.

Urman (2002) afirma que o rapido avanco tecnolégico e a grande competicao
internacional tornam essencial para os fornecedores a utilizacdo de todas as opcdes
disponiveis que possibilitem a reducéo de custos e assegurem o prazo minimo para
a entrada do produto no mercado.

A credibilidade da declaracdo do fornecedor é sustentada pelo interesse do
préprio fabricante, ja que ele proprio € consumidor, procura preservar a marca e é
guem melhor conhece seu produto.

A cadeia produtiva téxtil declara as informagdes contidas numa etiqueta,
seguindo o que esta estabelecido no Regulamento técnico. Ele garante, por si s0,
que aquele produto é composto da fibra tal e deve ser tratada conforme a norma do

tratamento de conservagéo.
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11 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

11.1 COMPRA

Segundo Parente (2000) ap6s todo o processo de reconhecimento do
produto, o consumidor tera que decidir se vai efetuar a compra ou nao além de
escolher onde comprar. A decisdo de onde comprar € tomada se levando em conta
critérios como fidelidade a marca e a loja, e o resultado da decisdo de compra
depende do estilo de compra do consumidor, podendo ser: planejada, néo
planejada, por impulso.

Segundo Parente (2000) compra ‘Planejada’ € a compra onde o consumidor
ja havia planejado, geralmente faz uma lista dos produtos que quer comprar e
estuda cada variavel antes de entrar na loja, sendo um processo comum em
compras rotineiras ou de maior valor agregado como equipamentos
eletroeletrdnicos, ou veiculos.

Existem casos onde o consumidor ndo elabora lista, mas define mentalmente
cada detalhe especificando suas necessidades e confiando basicamente em sua
memoria.

Segundo Parente (2000) as compras nao planejadas sdao aquelas que o
consumidor nao tinha planos para a aquisicdo, porém o consumidor avalia
racionalmente uma nova oportunidade encontrada no ponto de venda, sendo
estimulado a compra por ofertas, displays ou abordagem dos vendedores. As
compras por impulso sdo compras nao planejadas, nao premeditadas em reposta a
um repentino sentimento de urgéncia, onde nao existe nenhuma avaliacido de
necessidade, fatores como a familiaridade com a loja, o tempo disponivel para
compra é pequeno, e ofertas influenciam o processo de compra.

Para Azevedo (2005) “a compra por impulso ocorre quando um consumidor
por alguma razado decide dentro da loja comprar algo que ndo estava previsto, seja
na lista escrita no papel ou na intencao da visita”.

Segundo Parente (2000) a compra por impulso acontece em casos extremos

onde os itens sao adquiridos de forma espontanea e completamente néo
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premeditadas, em resposta a um repentino sentimento de urgéncia, sendo compras
nao racionais, sem avaliacao de necessidades e em geral realizadas rapidamente.

Segundo Kotler (1998) a decisao de compra sera voltada para a marca de sua
preferéncia, mas pode sofrer interferéncia de atitude de outras pessoas ou de
situacoes inesperadas.

Segundo Czinkota (2001,) apds avaliar as alternativas o consumidor parte
para o processo de compra e nesta etapa pode se dividir em trés subetapas:

— A primeira subetapa ocorre imediatamente apds o consumidor identificar a
alternativa de sua preferéncia, com base nas avaliacdes preliminares das
alternativas;

— A préxima subetapa é a formacao da intencdo de compra;

— A subetapa final € a realizagcdo da compra.

Para Churchill (2000), em muitas compras os consumidores ndo seguem
todas as etapas do processo de compra, a forma de decisdo dependera
basicamente da importancia que a compra tem para o consumidor.

Para que o processo de compra formal, geralmente mais demorado ocorra
devem existir pelo menos uma das condi¢des abaixo:

— . A compra é importante para os consumidores;

— O preco do produto é muito alto;

— O produto tem caracteristicas complexas ou novas;

— Ha muitas opgdes de marcas.

Segundo Kotler (1998) o processo de compra comecga muito antes da compra
e continua depois dela, sendo responsabilidade dos profissionais de marketing
acompanhar detalhadamente o processo inteiro, que comega no reconhecimento da
necessidade, passando pela busca e andlise das informagdes obtidas, continuando
no processo de decisdo de compra e terminando na avaliagao pds-compra.
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11.1.1 Tipos de tomada de decisao

Segundo Engel (2000) o processo de tomada de decisao € formado por um
conjunto de atividades que visa a solugdo de um problema, ou seja, a acéo
cuidadosa e consciente empreendida para buscar a satisfagdo das necessidades.

Os consumidores buscam informagdes em varias fontes, sendo o processo
mais demorado, e que requer um elevado esforc¢o.

Para Wilkie (1994) sao quatro tipos basicos de decisdo que podem ser

realizadas pelo consumidor:

o O primeiro tipo diz respeito a alocacdo do orcamento, que envolve
escolhas de quando gastar ou disponibilizar recursos e se ira pedir
emprestado estes recursos;

o A segunda esta relacionada a comprar ou nao um produto, refletindo
as escolhas feitas com respeito a cada categoria de produto ou servico;

J Na terceira, o consumidor tendo decidido sobre qual produto comprar,
escolherd a loja de sua preferéncia, onde ira adquirir o produto ou
Servico;

o Por dltimo, as decisdes sobre a marca e estilo, quando se definirdo
com detalhes quais itens serdo comprados.

Para Churchill (2000) a tomada de deciséo rotineira ocorre nas compras de
produtos simples, baratos e conhecidos, ndo sendo consideradas importantes e,
portanto ha baixo envolvimento por parte dos consumidores.

Na tomada de decisdo limitada sdo consideradas varias marcas e lojas, sao
comparadas algumas caracteristicas buscando informagdes de outras fontes
alternativas como propagandas e amigos. Os consumidores estdo dispostos a gastar
algum tempo procurando valor. A tomada de decisdo extensiva é utilizada nos
processos de compras de produtos complexos, pouco conhecidos ou muito
significativos para o consumidor, exigindo a comparag¢ao de varias alternativas. O

Quadro 01 sintetiza os 3 (trés) tipos de decisdo de compra.
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. Envolvimento Caracteristicas do Fontes de
Tipos de comprador . inf - Tempo
Decisao coma EonILS Informagoes | ;v estido
considerado consultadas
compra
Poucas opcodes de
. . mar ven r O minimo
Rotineira Baixo arcas, e, Qedo ese Internas ,
caracteristicas de possivel
produtos avaliados.
ey | memase
Limitada Moderado e algumas Pouco
caracteristicas de
. externas
produtos avaliados.
Muitas marcas, Algumas
. ven r intern .
Extensiva Alto e degjo. es e te 1as e Muito
caracteristicas de muitas
produtos avaliados. externas

Quadro 01 —Tipos de decisdo de compra
Fonte: Churchill (2000)

11.1.2 O processo de decisao e compra

A compra pode ser encarada como um processo, formado por varias etapas,
que necessita ser compreendido para a correta determinacao das estratégias de
convencimento, aceitacdo e preferéncia pelo produto. Os principais autores sobre
comportamento do consumidor afirmam existir cinco etapas no processo de decisdo
de compra dos consumidores (ENGEL et al.,, 1995; SCHIFFMAN , KANUK, 1997;
SOLOMON, 2002; MOWEN, MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004).

Estas etapas podem ser mais claramente percebidas em alguns casos e nem
mesmo existir em outros, dependendo do envolvimento do consumidor na compra.
As etapas indicadas pelos autores sao: reconhecimento do problema; busca de
informacgdes; avaliacdo das alternativas; decisdo de compra; e comportamento pés-
compra.

As etapas que envolvem a decisdo, citadas acima, correspondem a um
processo compreendido a partir de um modelo racional de compra. Este modelo
parte do principio de que os consumidores tomam suas decisdes de forma racional,
comparando os beneficios de cada produto com a necessidade de investimento de
recursos (tempo, financeiro e cognitivo). Contudo, sabe-se que fatores emocionais,

nao-racionais, também influenciam o comportamento de compra. Desta forma,
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incentivos e apelos no ponto de venda e o marketing/varejo de experiéncia, tornam-
se importantes ferramentas para determinacdo da preferéncia do consumidor.
(SOLOMON, 2002).

¢ Reconhecimento do problema:

“O reconhecimento do problema acontece toda vez que o consumidor
visualiza uma diferenca significativa entre seu estado atual (real) e algum estado
desejado ou ideal (SOLOMON, 2002, p. 211)”. Desta maneira, os fatores que os
fazem perceber e sentir o desconforto com a situacdo atual pode ocorrer, pela
diminuicdo da qualidade da mesma, ou através do aumento das exigéncias do

préprio consumidor.

Parecem existir duas diferentes necessidades ou estilos de reconhecimento
de problema. Alguns consumidores sdo do tipo de estado real, que
percebem que tém um problema quando um produto deixa de desempenhar
a sua fungao satisfatoriamente (p. ex., um relégio de pulso que deixa de
marcar as horas com precisdo). Em contrapartida, outros consumidores sao
do tipo estado desejado, para quem o desejo de uma coisa nova pode
deflagrar o processo de decisdao (SCHIFFMAN, KANUK, 1997, p. 401).

Segundo Solomon (2002) e Samara e Morsch (2005), a percepg¢do de uma
necessidade ocorre por sensacdes geradas por estimulos internos ou externos. “Os
estimulos internos sao estados momentaneos de incémodos, fisicos ou psicolégicos.
Os estimulos externos sao sugestdes do mercado que conduziram o consumidor a
conscientizar-se do problema” (SAMARA, MORSCH, 2005, p. 27).

e Busca de informacao:

A partir do momento que o consumidor ja sente uma necessidade nao
resolvida e determina que precise comprar um produto ou servico, torna-se
necessario buscar informagdes para tomada de decisdo de compra (ENGEL et al.,
1995; KOTLER, 2000; SOLOMON, 2002).

Inicialmente, existem duas formas gerais de busca de informacado. A Pesquisa
Pré-compra, que ocorre antes de uma compra, visando apenas tal transacéo, e a
Pesquisa Permanente, que acontece constantemente, devido ao interesse do
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consumidor de se manter informado a respeito de determinado mercado (ENGEL et
al., 1995; SOLOMON, 2002).

A busca por informagédo ainda pode ser dividida, grosseiramente, de duas
formas: Pesquisa Interna e Pesquisa Externa. A primeira tem por base as
experiéncias anteriores vividas pelo consumidor e as informacdes diretas e indiretas
a respeito do produto ou servico a ser avaliado. Ja a pesquisa externa € a busca de
novas informacgdes através dos mais variados tipos de fontes: comerciais, amigos,
folhetos, embalagens e internet, dentre outros.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), os consumidores tendem a buscar
primeiro na meméria as informacdes necesséarias para a tomada de decisdo. Caso
as experiéncias anteriores nao forem suficientes para subsidiar a tomada de
decisdo, os consumidores irdo buscar informagdes em fontes externas para
aumentar seu nivel de conhecimento e consequentemente a seguranca na compra.
Ainda segundo o autor, “quanto menos o consumidor tem conhecimento sobre uma
categoria de produtos e quanto mais relevantes a compra é para ele, mais tempo
disponivel ele ter4d e mais extensas tendem a ser suas atividades de busca pré-
compra” (SCHIFFMAN, KANUK, 1997, p. 403).

O que deve ser levado em consideracéo, € que a decisao ocorre em funcao
das informagdes obtidas das duas maneiras, o que faz aumentar a importancia da
reputacado, posicionamento de marca, nivel de satisfacdo de clientes anteriores,
responsabilidade social e qualquer outro fator que possa influenciar, positiva ou
negativamente, a percepcao de determinada empresa ou produto, por parte do
cliente.

Sobre a busca da informacao, resta ainda uma ultima forma de classificacdo
do processo de coleta de dados. E a coleta deliberada, onde o consumidor
conscientemente e para um fim pré-determinado busca a informacao que deseja, ou
a pesquisa acidental, quando o consumidor, inconscientemente, através de
propagandas, comentarios de amigos ou outras formas espontdneas relinem

informacgdes sobre um produto ou mercado especifico (SOLOMON, 2002).

e Avaliagéo das alternativas

Para Samara e Morsch (2005), € dificil separar nitidamente as etapas de

busca de informacéao, avaliacdo de alternativas e decisdo de compra. Segundo a
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autora, “Enquanto aceitamos, questionamos e analisamos informacdes variadas,
estamos automaticamente julgando-as, transformando-as ou rejeitando-as”
(SAMARA, MORSCH, 2005, p. 32). A avaliacao das alternativas é a etapa do
processo de decisdo em que o consumidor deve comparar as diversas alternativas e
determinar qual é a mais adequada para atendé-lo.

Produtos diferentes que atendem a mesma necessidade (DVD e video
cassete), opcdbes de modelos e marcas, as formas de pagamento sdo apenas
algumas das decisdes a serem tomadas.

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), “quando buscam outras alternativas, os
consumidores acabam por utilizar dois tipos de informacdes: (i) uma “lista” de
marcas de onde eles planejam fazer sua escolha e (ii) o critério que eles irdo usar
para avaliar cada marca” (SCHIFFMAN, KANUK, 1997, p. 404).

O conjunto evocado corresponde ao grupo de marcas e ofertas especificas
que o consumidor pensa em comprar dentro de determinada categoria de produtos.
Ha também a lista inepta, que consiste em marcas excluidas das consideragcdes de
compra, por serem tidas como inaceitaveis (SCHIFFMAN, KANUK, 1997).

Durante o processo de compra, definir qual categoria de produto ird melhor
atender a sua necessidade € o primeiro passo do consumidor. A categorizacao
permite estabelecer as marcas e modelos que efetivamente fardo parte do conjunto
evocado, levado em consideracdo em determinado processo de compra. A
“categorizacao” é um fator altamente variavel e incontrolavel, uma vez que depende
fundamentalmente do processo cognitivo de organizacado das idéias, na mente de
cada pessoa (SOLOMON, 2002).

O posicionamento do produto é a acdo mais perceptivel da categorizacao.
Apesar de o posicionamento transmitir outros valores além dos basicos de cada
categoria, 0 posicionamento representa a forma como o produto é visto no mercado,
e consequentemente, sua categoria. A categoria do produto implica até na
determinacao de seu ponto de venda. Um produto mal posicionado que nao permite
facil categorizacao, exige maior esforco cognitivo do consumidor para descobrir
onde encontra-lo (ENGEL et al., 1995; SOLOMON, 2002).

Para Schiffman e Kanuk (1997), existem cinco razdes pelas quais 0s
consumidores podem nao incluir uma determinada marca em seu conjunto evocado,
0 que inevitavelmente, resultara em sua nao compra: 1) Algumas marcas podem nao

ser conhecidas; 2) As marcas podem ser inaceitaveis por causa dos seus atributos
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pobres ou pelo posicionamento inapropriado para o consumidor; 3) As marcas
podem ser percebidas como nao tendo beneficios especiais e se tornam indiferentes
para o consumidor; 4) A marca pode ser desdenhada por ndo ter sido dirigida
corretamente para o segmento de consumo; ou 5) Podem ser consideradas
incapazes de satisfazer as necessidades do consumidor.

e Decisdao de compra

Uma vez avaliadas as alternativas, o consumidor tem que escolher uma
delas. As regras para uma decisdo variam de acordo com a natureza e outras
variaveis particulares de cada compra. Desta forma, os clientes criam alguns
critérios de avaliacao, que segundo o autor: “sdo as dimensdes usadas para julgar
os méritos de opgdes concorrentes” (SOLOMON, 2002, p. 220). O principal para o
cliente é avaliar os atributos determinantes, que sdo os mais valorizados e tém
grande influéncia na decisao final de compra.

As regras de tomada de decisdo, também conhecidas como Heuristica, séo
procedimentos usados para facilitar as escolhas, reduzindo a responsabilidade das
tomadas de decisdo complexas. Tais regras fornecem uma orientacdo légica e
rotinas que tornam o processo menos sobrecarregado (SCHIFFMAN, KANUK, 1997;
SOLOMON, 2002).

Segundo Schiffman e Kanuk (1997), as regras de decisdo do consumidor
podem ser divididas em duas categorias: compensatorias € ndo-compensatorias.

As regras compensatorias sao aquelas cujo consumidor, ao avaliar as opcoes
de compra, leva em consideragdo varios atributos da oferta, faz um somatorio dos
pontos obtidos por cada uma, em cada atributo, e utiliza um sistema de peso para
chegar a melhor opgédo. Este modelo de decisdo permite que a avaliacao geral de
uma marca seja equilibrada, a medida que um atributo positivo € contrabalanceado
com as avaliagcdes negativas de outros atributos, caso existam. “A suposicéo é que o
consumidor ira escolher a marca que somar mais pontos dentre as opcoes
avaliadas” (SCHIFFMAN, KANUK, 1997, p. 407).

As regras ndao compensatérias nao permitem que o consumidor equilibre uma
avaliacao levando em consideracdo os pontos positivos e negativos de uma marca

ou oferta.
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Schiffman, Kanuk (1997) alertam para os tipos de comportamento de compra

gue os consumidores podem apresentar. Segundo o autor, sdo trés as opg¢des:

1. Compras experimentais: Quando um consumidor compra um produto
pela primeira vez, ele pode optar por compra-lo em baixa quantidade
apenas para testa-lo. Produtos cujo consumidor possui pouca informacao
ou que exigem a experiéncia de uso para serem avaliados, muitas vezes
serdo comprados em pequenas quantidades para serem avaliados. Este
tipo de compra ocorre principalmente com categorias de produtos cujo
preco ndo é considerado significativo pelo consumidor. E um tipo de compra
que ocorre mesmo sem o consumidor ter uma opinido formada sobre o
produto.

2. Compras repetidas: Quando uma nova marca de uma categoria de
produto é identificada a partir da experimentagdo, como mais satisfatoria ou
melhor que as outras marcas, 0os consumidores tendem a repetir a compra
3. Compras de Comprometimento de Longo Prazo: Nem todas as marcas
sao passiveis de experimentagdo prévia. Alguns produtos, principalmente
0s duraveis, exigem que o0s consumidores busquem o maximo de
informacao possivel antes da compra, uma vez que ndo podem ser testados
previamente. (SCHIFFMAN, KANUK, 1997).

Neste tipo de comportamento, o consumidor sabe que sua opcédo de compra
lhe servira por um longo periodo de tempo.

A maior parte dos autores sobre comportamento do consumidor apresentam
uma quinta etapa do processo de decisdo de compra: A etapa pds-compra. O
principal acontecimento que ocorre nessa etapa é a avaliacao da compra realizada
(ENGEL et al., 1995; SCHIFFMAN, KANUK, 1997; KOTLER, 2000; GIGLIO, 2002;
MOWEN, MINOR, 2003; KARSAKLIAN, 2004; SAMARA, MORSCH, 2005). Levando
em consideracdo as expectativas existentes no momento da compra, o consumidor
utiliza o produto e o submete a avaliacdo buscando confirmar suas crencas. Trés
resultados podem ocorrer: Satisfacao, Insatisfacao ou Encantamento.

A satisfacdo ocorre sempre que as expectativas do consumidor sao
confirmadas ap6s sua compra. O consumidor satisfeito é aquele que obtém
exatamente aquilo que esperava de um produto. A insatisfacdo ocorre sempre, que
por alguma razdo, o consumidor sente que o desempenho do produto comprado
estd aguém de suas expectativas. O encantamento € o sentimento de superacao
das expectativas do consumidor. Ele percebe que obteve mais beneficios do que o
esperado e tende a sentir que, por essa razado, fez uma compra vantajosa.
(SCHIFFMAN, KANUK, 1997; SOLOMON, 2002).
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A incerteza em relagéo a assertividade da compra é chamada de dissonancia
cognitiva. Quanto mais cara, importante ou incerta for a compra para um
consumidor, maior as chances do mesmo sentir os efeitos da dissonancia cognitiva.

Este sentimento, por ser incbmodo, faz com que os consumidores busquem a
confirmagédo em relagédo ao acerto de sua decisdo. Algumas empresas tém realizado
acOes pds-venda para ajudar o cliente a obter o maximo de beneficios em relacao
ao produto comprado, com o intuito de diminuir a dissonancia cognitiva, estimular a
satisfacao e principalmente, o encantamento.

Segundo Samara e Morsch (2005) a ansiedade pds-compra prejudica o nivel
de satisfacdo em relacdo ao produto comprado por um consumidor. Ainda segundo
a autora, muitos consumidores optam por ndo comprar determinados produtos, por
medo do sentimento de incerteza que ocorrera apdés a compra. “A ansiedade se
destaca como um dos principais custos ao qual o consumidor pode se sujeitar”
(SAMARA, MORSCH, 2005 p. 37).

O comportamento pds-compra é de extremo interesse dos profissionais de
marketing uma vez que os consumidores insatisfeitos tendem a néo repetirem suas
compras, caso possuam outras opcdes viaveis. A propésito, Samara e Morsch
(2005), chamam a atencdo para a oportunidade de venda de produtos

complementares ap6s a compra de outros.

11.1.3 Satisfacao e Qualidade Percebida

Segundo Algarte e Quintanilha (2000 p.11) “qualidade na conceituacao
moderna do termo, significa adequacdo ao uso. E o atendimento aos desejos e
aspiracdes dos consumidores, incluindo os aspectos econémico, de seguranca e de
desempenho”. O conceito ndo estd associado ao melhor ou mais caro, mas o mais
apropriado.

Segundo Chiavenato (2005), o sentido ir4 variar de acordo com as profissdes
ou outros aspectos pessoais de cada individuo. Em sua andlise, o autor, classifica a
qualidade como sendo a conformidade com as exigéncias.

Juran (1992), por sua fez, afirma que qualidade tem varios significados, dos
quais sao criticos: o significado de qualidade como fator determinante do



54

desempenho do produto (satisfacdo com o produto) e o da auséncia de deficiéncias.
Para este autor, isso se traduz em uma definicao simples: “qualidade é adequacéo
ao uso” (JURAN, 1992, p.6).

Outro conceito € o de Crosby (1992, p.31), onde "qualidade é conformidade
com 0s requisitos”.

A busca incessante pela qualidade nas empresas tem como objetivo principal
satisfazer o cliente, garantindo a venda do produto e, consequentemente, lucro para
a empresa através de reducao dos custos operacional e de reposicao de produtos.

Como tantos outros setores produtivos, o setor téxtil possui um controle de
qualidade especifico e adequado a sua producao. O controle se da desde a chegada
da matéria-prima até o produto final, a empresa ainda deve se comprometer em
assegurar a qualidade de seu produto depois que ele se encontra no mercado.

A preocupagdo com a qualidade existe desde o inicio das civilizagdes.
Contudo, foi com advento da Revolugcao Industrial que a atividade de controle de
qualidade tornou-se mais importante. Historicamente, o conceito de controle da
qualidade esta associado a realizagao de inspecéao e testes nos servigcos ou produto
acabado.

No processo de decisdao de compra, o consumidor compara entre as
diferentes op¢des de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele
seleciona, integra e avalia informacgdes relacionadas aos produtos para chegar a um
julgamento sobre as alternativas consideradas. A informacdo sobre os produtos
enquadra-se em duas categorias gerais de atributos, os extrinsecos e os intrinsecos
(GUTMAN, ALDEN, 1985: SZYBILLO, JACOBY, 1974: ZEITHAML, 1988).
Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as caracteristicas
funcionais tais como design, cor, resisténcias e matéria prima. Os atributos
extrinsecos associam-se ao produto, mas ndo fazem parte da composigcéao fisica

(preco, marca, disposicao do produto).
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12 AMARCA COMO FATOR PARA DECISAO DE COMPRA

12.1 ORIGEM E CONCEITO DE MARCA

A insercao da marca no cotidiano das pessoas desenvolveu-se através de um
longo processo, que ocorreu de forma mais acelerada somente a partir do século
XX.

Segundo Accioly (2000), a pratica humana de marcar objetiva identificar a
fonte, o fabricante ou proprietario de um produto.

Nos séculos XV e XVI a pratica da utilizacao de simbolos das corporacdes se
fortaleceu e passaram a existir as marcas pessoais, que designavam individuos, tais
como os brasdes, e a prépria casa da familia podia assinalar tanto a atividade geral
de um negociante quanto a de um artesao.

Havia as marcas geograficas, através das tapecarias e tecidos, como as
marcas d'agua em papéis dos Reinados, que se originou na Franca e na Italia.

No Brasil, Accioly (2000) complementa que, a utilizacdo das marcas data do
século XVI, onde foram utilizadas em todo o periodo colonial para marcar
exclusivamente os escravos com a finalidade de identificar o seu proprietario.

Ainda segundo este mesmo autor, as primeiras leis que regulamentavam o
uso de marcas relacionavam-se com 0s sinais das corporacées com a marcacao de
artigos de ferreiros, que tinham a finalidade de lhes assegurar a identificacdo da
origem. Foram surgindo, também leis que previam punicdes aos falsificadores de
marcas como a da bandeira de um pais.

Com o desenvolvimento do comércio, a marca passou a ser o fator de
diferenciacao entre os produtos e comecou a assumir um papel relevante como
instrumento de identificacdo. Com a Revolugao Industrial, a marca passou a ser
reconhecida juridicamente e foi conquistando espaco de destaque, através do
surgimento das categorias de produtos, das grandes industrias, da producao em
massa.

Porém, o grande marco representativo do que a marca viria a se tornar,
ocorre apdés a Segunda Guerra Mundial quando as marcas constituiram uma

manifestagdo da economia moderna. Esse marco representativo ocorreu,
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principalmente, devido ao crescimento da publicidade no mercado, pois as empresas
passaram a divulgar de forma mais expressiva as suas marcas, através da
propaganda, das promog¢des de vendas, do merchandising. Enfim, ap6s a Segunda
Guerra as marcas passaram a conviver mais com os consumidores.

Com o avanco tecnolégico no desenvolvimento de produtos e servicos, o
mercado ficou cheio de produtos que possuiam as mesmas especificacbes e
padroes de qualidade muito proximos. Surge, assim, a énfase na marca como
elemento de diferenciacdo, uma vez que o consumidor se tornou mais exigente e
queria beneficios que fossem além de atributos fisicos que o produto pudesse
proporcionar.

Desta forma, a marca passou a representar a realizacdo de desejos do
consumidor e para isso ela precisa de novos atributos para conquista-lo. A marca foi
agregando valores dos mais variados tipos, como simbologias de status,
representacdes de beleza, signos de posse. Entender a marca implica conhecer os
varios elementos que estdo em atuacdo no complexo processo de construcdo de
sentidos e significados (RANDAZZO, 1996), alguns dos quais de carater racional,
emocional, perceptivo, entre outros.

A marca comercial, como é concebida atualmente, contém em si uma rede
inextricavel de simbologias, a maioria das quais decorrentes do “capital simbdlico”
de cada um de nés e ensejadas por “sistemas simbdlicos” cada vez mais complexos
(THOMPSON, 1998). Ja faz algum tempo que a marca passou a fazer parte da vida
das pessoas, pois ela se configura no imaginario destas como a possibilidade da
realizacdo de seus desejos, de seus sonhos. A medida que ela agrega valores
simbdlicos a sua esséncia, também adquire valor monetario. E hoje, as marcas
podem ser vendidas, compradas e franqueadas.

A partir da importadncia que a marca assumiu no mundo, ela passou a ser
estudada, analisada, administrada e desenvolvida. Surgiram as faculdades de
Marketing, as publicacdes, os conceitos e questionamentos. Surgiram empresas
especializadas na criacdo, administracao e avaliacado de marcas.

Hoje, se tem um conceito de marca completamente diferente daquela mera
pratica de marcar o gado ou a ceramica.

Um dos primeiros conceitos baseados em estudos sobre a marca partiu do
Comité de Definicbes da American Marketing Association (PINHO, 1996, p.135) cuja

“‘marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos
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mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

Essa definicdo corresponde, praticamente, aos primérdios da descoberta da
marca quando ela apenas era utilizada para identificar produtos entre si.

A definicdo de marca da American Marketing Association é bastante restrita,
diante da forca e significancia que a marca atingiu atualmente. Uma definicao mais
completa seria segundo Pinho (1996, p.136), de que “a marca deve ser entendida
como a sintese dos elementos fisicos, racionais, emocionais e estéticos que nela
estdo presentes e foram desenvolvidos através dos tempos”.

A definicao do citado autor, ja considera aspectos extremamente importantes
na composicdo da marca, e principalmente, ja a encara como um conjunto de
elementos e ndo um fator isolado. Assim, a unido dos elementos fisicos, ou seja, o
conteudo do produto em si, os elementos racionais, como qualidade, preco; os
elementos emocionais, isto é, a relacdo de empatia do consumidor com a marca; e
por fim, os elementos estéticos, como o design, a embalagem, é que constroem a
definicdo de marca.

O contexto de marca que envolve elementos emocionais, estéticos, racionais,
abriu caminho para uma comunicagcao mais direcionada com o publico. Todas as
ferramentas do mix de comunicagdo buscaram aperfeicoamento e reinvencao para
se aproximar mais desse publico que ndo buscava apenas uma marca enquanto
nome, enquanto designacdo de um produto, mas buscavam uma representacéo do

seu estilo, das suas referéncias.

12.1.1 Elementos Constitutivos da Marca

Os diferentes componentes de uma marca, como seu nome, logomarca,
simbolo, desenho de embalagem, entre outros, sdo definidos como elementos da
marca. Mas antes mesmo de defini-los, Keller (2006) aponta que eles devem
obedecer a seis critérios de escolha: memorabilidade, significAncia e atratividade,
chamados de critérios de construcdo da marca, e transferibilidade, adaptabilidade e
protecdo, que se referem aos critérios denominados defensivos, ou seja, estao

relacionados a maneira como um elemento de marca pode ser protegido.
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A memorabilidade refere-se a capacidade do elemento de marca ser de facil
lembranca. A significdncia relaciona-se com a escolha de elementos cujo significado
favoreca associacdes de marca, seja um significado descritivo, como informacdes
gerais sobre a natureza da categoria do produto, sejam um significado persuasivo,
como informagdes especificas sobre atributos e beneficios da marca. A atratividade
gira em torno do questionamento: até que ponto os consumidores consideram o
elemento de marca atraente? A transferibilidade envolve extensdes de linha e
categoria de produto, ou seja, se 0 nome, a logomarca pode ser transferida através
de categorias.

Adaptabilidade envolve a capacidade do elemento de marca de se atualizar
ao longo do tempo. E por fim, a protecdo que aborda tanto o sentido legal, de
registros, patentes, quanto ao sentido competitivo. (KELLER, 2006).

Considerados esses critérios, na sequéncia os elementos de marca seréao
expostos em suas peculiaridades:

e Nome da marca: é uma escolha de fundamental importancia, pois captura o

tema central ou associa¢des-chave de um produto de maneira direta. O
nome da marca pode ser um meio de comunicagdo breve e afetivo.
Segundo a consultoria norte-americana de marketing e marcas, a Addison,
o nome de uma marca deve ser curto, facil de falar e memorizar, além de
adequado ao setor de atuacdo. Deve-se evitar usar jargdes, tendéncias e
acentuacdes, pois no caso dos dois primeiros eles podem se tornar
ultrapassados em longo prazo. Ja as acentuacbes prejudicam a
composicao do desenho, que é um importante sinalizador da marca. E por
fim, pensar no futuro € bastante relevante, pois nao se sabe a projecao que
a marca pode ter dentro de dez anos, por exemplo.

¢ Logotipo e simbolos: Embora o nome da marca seja o elemento central, os
elementos visuais também tém um papel importante no que se refere a
lembranga da marca. Um simbolo bonito, com design diferenciado, atrai o
consumidor para uma marca. Porém, o desenho da marca tem que ser
mais do que um simbolo de beleza. O desenho deve tornar-se o sinalizador
de um padrao, de um diferencial que a marca representa. O exemplo mais
comum e bastante citado por varios autores de um desenho de marca que
se tornou um simbolo de referéncia é a Nike, que nao precisa ter
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visivelmente o0 nome para que seja reconhecida e associada a um estilo de
vida saudavel, relacionado ao esporte, despojado e unico. O logotipo de
uma marca € importante porque ele retém a atencdo do consumidor.
Portanto, a aparéncia da marca também é essencial e deve ser analisada e
estudada com cautela, buscando evidenciar todos os aspectos visuais que
a compdem, como: forma, cor, tipografia, texto. (PINHO, 1996).

e Slogans: sao frases curtas que comunicam informagdes descritivas e
persuasivas sobre a marca. “Podem funcionar como ganchos para auxiliar
os consumidores a entender o significado de uma marca no sentido em que
ela é” e do que a faz especial. E uma forma de “resumir e traduzir a
intencdo de um programa de marketing em algumas palavras.” (KELLER,
2006).

e Embalagem: é definida como o conjunto de atividades de projeto e
producdo do recipiente ou envoltério de um produto. Embalagens bem
desenhadas podem criar valor de conveniéncia e promocional. Elas devem
ser vistas como uma arma de estilo. A embalagem deve atingir objetivos,
tais como: identificar a marca, transmitir informacbes descritivas e
persuasivas, facilitar o transporte e protecdo do produto, fornecer
orientacdes sobre a armazenagem em casa e fornecer orientacdes sobre o
consumo do produto. (KOTLER, 2006). Para atender os objetivos de
marketing para a marca e satisfazer os desejos dos consumidores, 0s
componentes estéticos e funcionais da embalagem devem ser escolhidos

cuidadosamente.

Consideracoes estéticas referem-se ao tamanho, formato, material, cor e
aspectos graficos da embalagem. Inovacées nos processos de impressao permitem
hoje elementos graficos atraentes que transmitem mensagens elaboradas e
coloridas na embalagem no ponto-de-venda (KELLER, 2006).

O conjunto de identificacdo da marca é de extrema relevancia para sua
comunicacgao, pois ao entrar em contato com o publico, esses elementos, nome,
logomarca, slogan e embalagem precisam ser evidenciados para se criar

conhecimento e lembranca de marca. O slogan, especificamente, € mais relevante
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ainda porque busca traduzir uma parcela do posicionamento da marca. Tal
posicionamento é o centro da identidade da marca, por isso o slogan deve ser
bastante estudado e analisado antes de ser comunicado.

Acima, os elementos de marca foram apresentados de forma separada, mas
estes diversos elementos devem ser combinados com fins de alcance de objetivos.
Pode-se dizer que o conjunto completo destes elementos compde o conjunto de
identificacdo da marca. Até aqui foram apresentados os aspectos fisicos de uma
marca, ou seja, a forma como ela pode ser identificada, a seguir sera exposta a
concepcao de identidade, ou seja, como a marca deve ser percebida por seu
publico-alvo.

12.1.2 Identidade da Marca

Para Aaker (1996):

A identidade da marca consiste num conjunto Unico de associagées, que o0s
estrategistas aspiram a criar ou manter. Estas associagbes constituem o
que a marca representa e integram uma promessa aos consumidores, por
parte dos membros da organizacao (AAKER, 1996, p.68)

Através da definicdo acima, constata-se que a identidade representa a forma
como a marca deve ser percebida por seu publico-alvo, representa uma idéia de
futuro, uma concepcao de como esta sera ao longo do tempo. No entanto,
identidade difere de imagem e posicionamento de marca como sera reforcado a
sequir.

Para Kapferer (2003), a imagem é um conceito de recepcado. Os estudos de
imagem tratam da maneira pela quais certos publicos concebem um produto, uma
marca, um politico, uma empresa, um pais. A imagem trata da maneira pela qual
esse publico decodifica o conjunto de simbolos provenientes dos produtos, dos

servicos e das comunicagdes emitidas pela marca.
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A identidade € um conceito de emissao. Trata-se de especificar o sentido, o
projeto, a concepcdo que a marca tem de si mesma. A imagem é um
resultado, uma decodificagdo. Sob um plano administrativo, a identidade
precede a imagem. Antes de ser representada na imaginagéo do publico, é
preciso saber que se deseja apresentar. A imagem é resultado da sintese
feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca. (KAPFERER,
2003)

A posicdo da marca € a parcela da identidade e da proposta de valor que
deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em
relacao as marcas concorrentes. (AAKER, 1996)

Demarcadas as diferencas entre imagem, identidade e posicionamento, Aaker
(1996) mostra:

Uma metodologia sistematica de planejamento da identidade da marca a
realizar-se em varias etapas, que deveriam incluir: (i) a identificacdo das
dimensdes centrais da marca, (i) a consideracdo da proposicao de valor
anexa, (iii) a inclusao de elementos de credibilidade e (iv) o estabelecimento
das bases de relacionamento com o consumidor, isto é, no sentido da
determinacao da identidade nuclear e da identidade extensa da marca.
Também atribui, portanto, a estrutura da identidade da marca uma parte
nuclear e uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade
central, intemporal da marca; constante a medida que esta viaja para novos
mercados e produtos. Integraria as suas crencgas e valores fundamentais, as
competéncias da organizacdo, o que a marca representa. Seria a alma da
marca. A identidade essencial deriva das respostas a determinadas
perguntas ponderadas e introspectivas: Qual € a alma da marca? Quais sao
as crengas e os valores fundamentais que impulsionam a marca? Qual é a
capacidade da organizagao por trds da marca? O que a organizagao por
trds da marca representa? J4 a identidade extensa corresponderia aos
elementos da identidade da marca que lhe fornecem textura e suporte, mas
que sao mais mutaveis e adaptaveis aos mercados. Sempre organizada em
torno da componente nuclear, a identidade extensa incluiria os detalhes
fisicos que ajudam a visualizar o que esta representa. (AAKER, 1996)

Podem ser incluidos elementos importantes do programa de marketing da
marca, que se tornaram ou deverao se tornar associacoes visiveis. A personalidade
da marca ndo se incorpora com frequéncia a identidade essencial. Nao obstante ela
possa ser veiculo correto para que sejam acrescentadas a textura e a integracao
necessarias, uma vez que é um componente da identidade expandida, que
proporciona ao estrategista a permissao para agregar detalhes Uteis que completam
0 quadro.

Para Aaker (2000), a identidade da marca consiste ainda em elementos
organizados em torno de quatro perspectivas: marca como produto (escopo de
produto, atributos do produto, qualidade/valor, experiéncia de uso, usuarios);

organizacao (atributos organizacionais, local versus global); pessoa (personalidade
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de marca, relacionamento cliente/marca) e simbolo (imagem visual, metaforas,
heranca de marca).

Quanto a perspectiva da marca enquanto produto, esta é indissociavel, uma
vez que as associacbes relacionadas ao produto serdo quase sempre um
componente importante da identidade da marca, porque estdo diretamente
vinculadas as decis6es de escolha e a experiéncia de uso.

A perspectiva da marca como organizagdo concentra-se nos atributos da
organizacao, nao do produto ou do servico. Esses atributos de organizacdo, como a
inovacao, a busca da qualidade e uma preocupag¢do com o ambiente, sdo criados
pelas pessoas, pela cultura, pelos valores e pelos programas da empresa. A
perspectiva da marca como organizagao se baseia na visibilidade da organizacao,
bem como em sua cultura e seus valores, seu pessoal, seus programas e seus
recursos/capacidades, para identificar as associagdes organizacionais que poderiam
se tornar componentes importantes da identidade da marca. O beneficio fim para a
marca sera: uma proposta de valor ou um relacionamento com os clientes baseados
nas associagdes organizacionais; credibilidade em relagdo a outras marcas; um
veiculo para esclarecer, cristalizar a cultura organizacional e os valores internos da
organizacao (AAKER, 1996).

A personalidade da marca pode criar solidez de diversas formas. Em
primeiro lugar, a personalidade da marca pode auxiliar na criagdo de um
beneficio de auto-expressao que se convertera em um veiculo para o cliente
expressar sua propria personalidade. Em segundo lugar, a personalidade da
marca pode constituir a base do relacionamento entre cliente e empresa.
Em terceiro lugar, a personalidade da marca pode auxiliar na comunicag¢ao
de atributo de produto, contribuindo assim para um beneficio funcional
(AAKER, 1996).

Dentre as perspectivas da marca levantadas por Aaker, ha ainda a marca
como simbolo proporcionando coesdo e estrutura a uma identidade, facilitando a
obtencao de reconhecimento e recordacdo. Sua presenca pode ser um componente
fundamental do desenvolvimento de uma marca e sua inexisténcia pode constituir
uma deficiéncia substancial.

Aaker apresenta a identidade da marca segundo quatro perspectivas
(produto, organizacao, pessoa e simbolo), mas Kapferer designa a identidade da
marca enquanto prisma, sendo composta por seis lados: uma marca é, em primeiro

lugar, algo fisico, um conjunto de caracteristicas objetivas que se sobressaem ou, ao
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contrario, que sao latentes, imersas; a marca tem personalidade, pois desde que
comecga a se comunicar ela adquire um carater, ou seja, sua maneira de falar dos
produtos ou dos servicos deixa transparecerem que tipo de pessoa ela seria, caso
fosse; marca € um universo cultural, possuindo um sistema de valores que é fonte
de inspiracdo da marca, sdo os principios fundamentais que governam a marca, é a
base da marca; a marca € um reflexo, ou seja, € uma imagem do comprador ou do
usuario, ao qual ela parece enderecar; e finalmente, € uma mentalizacédo, pois se o
reflexo é o espelho externo do alvo, a mentalizacdo sera seu espelho interno, em
relacdo a ela mesma. (KAPFERER, 2003)

A identidade da marca pode parecer um construto complexo, sob o ponto de
vista de quem a idealiza, administra, pois envolve nucleo, esséncia e expansao e
ainda é visualizada em varias perspectivas ou prismas. Mas, tal identidade, sob o
ponto de vista do publico ndo parece complexa, mas sim facilitadora. As
experiéncias com os produtos, os valores, a personalidade da marca geram
identificacdo, proximidade e tornam as escolhas dos clientes, na verdade, mais
faceis. Porém, esta facilidade encontrada tem uma grande intermediadora, a
comunicagao.

A comunicagdo busca transmitir essa identidade de forma diferenciada,
criativa, as vezes divertindo, as vezes emocionando. O evento através de seus
elementos como atragdes, ambientes, decoracdo, cenarios, brindes, entre outros,
procura transmitir essa identidade, principalmente, através da comunicacado do seu

posicionamento.

12.1.3 Posicionamento da Marca

O tépico posicionamento da marca abordado neste trabalho se fez necessario
uma vez que este se apresenta como complementar a identidade. Kapferer (2003)
reforca essa necessidade do posicionamento ao indagar:

Em que contribui 0 conceito de identidade com o de posicionamento? Por
que ha necessidade de outro conceito? Em primeiro lugar, porque o
posicionamento é, antes de tudo, uma reflexdo sobre o produto. Em
segundo lugar, o posicionamento asfixia a riqgueza de sentidos da marca, ele
nao da conta de todas as suas potencialidades. A identidade da marca
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fornece o quadro da coeréncia da marca na sua totalidade. Ela é um
conceito que serve para contornar os limites do posicionamento, guiar os
modos de expressdo da marca, assegurar a unidade e a permanéncia da
mesma (KAPFERER, 2003).

Como ja foi exposto, para Aaker (1996, p. 83), “A posicdo da marca é a
parcela da identidade e da proposta de valor da marca que deve ser ativamente
comunicada ao publico-alvo e apresenta uma vantagem em relagdo as marcas
concorrentes”.

Para Serralvo e Furrier (2005), o posicionamento da marca é:

O processo de estudo, definicio e implementacdo de uma oferta
diferenciada cujos atributos proporcionem uma posicdo vantajosa
sustentavel de uma marca em relagdo a concorréncia numa categoria, do
ponto de vista da percepcdo de um publico-alvo (SERRALVO, FURRIER,
2005, p. 2).

Segundo Kotler (2006, p. 305), a palavra posicionamento se tornou conhecida
devido a dois executivos da area de propaganda, Al Ries e Jack Trout, que
afirmavam que, “posicionamento nao significa o que é feito com o produto, mas sim
0 que se faz no psicolégico do cliente em perspectiva, isto €, é posicionado o
produto em potencial na mente”.

O limite do posicionamento se encontra nas perguntas: a marca por qué? A
marca para quem? A marca para quando? A marca contra quem? O posicionamento
€ um conceito necessario. Ele lembra que, para o consumidor toda escolha é
comparativa: um produto sé pode ser analisado quando ele estiver situado
claramente dentro de um problema de escolha. O posicionamento ocorre em dois
momentos: primeiro, indica a qual categoria se quer estar ligado, comparado; em
segundo, qual é a diferenca essencial, a razdo de ser da nossa marca, comparada a
outros produtos ou marca desta categoria. (KAPFERER, 2003)

Corroborando com a perspectiva de posicionamento de Kapferer, Keller
(2006) complementa argumentando que determinar o posicionamento de uma marca
requer decidir sobre (i) quem é o publico-alvo, (i) quem s&o os principais
concorrentes, (iii) de que modo a marca € semelhante a essas marcas concorrentes
e (iv) de que modo a marca é diferente dessas marcas concorrentes.

Analisando cada aspecto levantado por Keller (2006) constata-se que:

e Publico-alvo: é importante identifica-lo uma vez que clientes diferentes

podem ter diferentes estruturas de conhecimento da marca, logo, podem
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ter diferentes percepcdes e preferéncias. Desta forma, a segmentacao é
uma premissa para que o mercado possa ser dividido em grupos distintos
de consumidores mais homogéneos que tém necessidades e
comportamentos similares e, portanto, requerem compostos de marketing
especifico. E valido ressaltar que alguns critérios como identificacéo,
tamanho, acessibilidade e sensibilidade podem ajudar na decisdo de

segmentacao e do publico-alvo.

Concorrentes: estao diretamente relacionados ao publico-alvo, pois,
decidir se concentrar em certo tipo de cliente muitas vezes define a
concorréncia, uma vez que outras empresas também decidiram se
concentrar nesse segmento. A natureza da concorréncia pode depender
dos canais de distribuicdo escolhidos, ou ainda, do estagio de fidelidade

em que os consumidores se encontram se propensos a mudangas ou nio.

Semelhangas com a concorréncia (paridade): € necessario que a marca
possua pontos de paridade, ou seja, associacées nao necessariamente
exclusivas da marca e que podem ser compartilhadas por outras marcas.
Esses tipos de associacbes podem ser: de categoria e de concorréncia.
Os pontos de paridade de categoria sdao associacoes que O0S
consumidores véem como necessdrias para que a oferta seja legitima e
crivel dentro de certa categoria de produto ou servico. Ou seja,
representam condicées necessarias, mas nao suficientes para a escolha
da marca. As associacdes de pontos de paridade de concorréncia sao
aquelas planejadas para negar os pontos de diferenca dos concorrentes.

Diferencas com a concorréncia: trata-se dos pontos de diferencga, ou seja,
associacdes fortes, favoraveis e exclusivas de uma marca que podem
basear-se em associacbes de atributo ou de beneficio que os
consumidores associam fortemente com a marca e que avaliam de forma
positiva e acreditam ndo encontrar com a mesma intensidade em uma
marca concorrente. Em outras palavras, a necessidade de pontos de

diferenca é similar a necessidade de uma vantagem competitiva
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sustentavel onde a empresa precisa de uma vantagem entregando valor

superior no mercado durante um longo periodo de tempo.

Analisando-se cada aspecto da decisdo do posicionamento, constata-se ainda
que um posicionamento competitivo de marca se configure a partir da informacao ao
consumidor a qual categoria a marca pertence e depois escolher os pontos de
paridade e os pontos de diferengca com a concorréncia, de acordo com critérios de
atratividade e capacidade de entrega da marca.

Para Aaker (1996), a posicao da marca devera demonstrar uma vantagem em
relacdo aos concorrentes. A linha basica e a posicdo deverao especificar um ponto
de superioridade integrante da proposta de valor. O ponto de vantagem devera
encontrar ressonancia junto aos clientes e ser diferenciador — isto €, representar
algo diferente daquilo que os concorrentes proporcionam.

O posicionamento € a parcela da identidade ativamente comunicada, isto €,
ele contém os valores basicos de uma marca. O posicionamento € uma decisdo de
escolha, dentro de tudo o que uma marca representa sobre que lugar se deseja
ocupar na mente do publico, seja ele consumidor ou ndo. E esse lugar na mente do
publico é conquistado por meio da comunicacdo, que através de seu mix, almeja

transmitir a esséncia da proposta de valor da marca.

12.1.4 Valor da Marca

Para Keller (2006) a definicdo de um conjunto de valores centrais da marca é
essencial para capturar as dimensdes importantes do significado da marca e do que
ela representa. Os valores centrais da marca, atualmente, sdo um importante
fundamento para a sua estratégia e podem ser identificados a partir do mapa mental
da marca.

O mapa mental representa com exatidao todas as associacdes de marca e
respostas para um determinado publico-alvo. Os mapas mentais devem refletir a
realidade de como a marca é percebida por clientes em termos de suas crencas,
atitudes, opinides, sentimentos, imagens e experiéncias. (KELLER, 2006)
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A seguir o valor de marca sera abordado tanto na perspectiva do consumidor

quanto da organizacao.

12.1.5 Perspectivas do conceito de ‘Valor de Marca’

Quando se menciona valor da marca uma premissa deve ser sempre
lembrada. O valor da marca estd no consumidor e somente depois na organizacao
(empresa). Portanto, todos os esforcos da empresa devem estar direcionados para
atender as necessidades e exigéncias desse consumidor.

Pois, se 0 consumidor ndo valorizar a marca, ou se o valor dado a ela pelo
cliente diminuir ou aumentar, com o passar do tempo o seu valor para a organizacao
também diminuird ou aumentara.

Deste modo, quando se trata de valor para o cliente, ha referéncia a todas as
experiéncias passadas, conhecimento da marca, atividades no mercado e
mensagens de contato com ela. Todos esses fatores se congregam para criar um
valor perceptivel da marca, por isso, a importancia do gerenciamento, pois é ele o
responsavel pelo planejamento do constante contato da marca com o cliente,
permitindo assim, que este atribua mais valor a ela.

Ao analisar os autores que tratam sobre valor da marca, conclui-se que este
ocorre em duas instancias: uma primeira baseada no cliente, onde ele confere a
marca um valor memorial, ou seja, um valor que a torna participante da vida dele,
compondo momentos importantes e atuando em decisdes; e uma segunda baseada
na organizacado (empresa) onde a marca tem valor enquanto ativo da empresa, ou

seja, ela possui valor enquanto patriménio para a organizagao.

12.1.5.1 Valor Memorial da marca

O valor memorial caracteriza-se pelos aspectos menos racionais e mais

emocionais e psicolégicos que envolvem a marca. Sao valores transmitidos pela
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marca e que absorvidos pelo consumidor como sentimentos, emocgdes, estilo de
vida, as necessidades reais e imaginarias.

O valor memorial da marca se manifesta principalmente no apego que o
consumidor passa a ter com as marcas que fazem parte da sua vida, pois segundo
Lula Vieira, sécio-diretor de criacdo da V&S Comunicacbes, citado por Accioly
(2000):

A medida que as marcas crescem de importancia na vida das pessoas,
deixam de representar produtos, servicos e empresas, para representarem
aquilo que a gente acredita. Ousaria dizer que, muitas vezes, a escolha de
uma marca € a escolha, consciente ou ndo, da prépria identidade
(ACCIOLY, 2000, p.22).

Assim, as marcas fazem parte da histéria de vida dos consumidores e
passam a representar algo que acreditam quando, por exemplo, tentam trazer mais
pessoas, amigos, familiares ou simples conhecidos, para o circulo das marcas que
consomem. Mas como pode ser visto a seguir, a marca nao possui somente este
valor memorial para o consumidor, ela também possui um valor enquanto patrimonio

para a organizagao (empresa).

12.1.5.2 Valor Patrimonial da marca

O valor patrimonial visualiza a marca como um ativo da organizacao, algo que
pode ser negociado, vendido ou trocado. No entanto, o valor patrimonial é algo
recente. A origem da énfase no valor da marca enquanto patrimbnio para a empresa
surgiu, segundo Pinho (1996, p.45), quando nos Estados Unidos, “a Philip Morris
comprou a Kraft pagando US$ 1 bilhdo pelo patrimdnio ativo da empresa e mais de
US$ 11 bilhdes pelas 55 marcas de propriedade da companhia”. Depois dessa
grande negociagao, varias outras aconteceram semelhantes a Kraft, onde o valor
pago pela marca foi muito maior do que o valor da estrutura fisica da empresa. E
assim, o mercado alertou para a valorizagdo da marca enquanto patrimonio.

Mas como ocorre essa valoragdo monetéaria, de quanto a marca vale? Essa
medicao € algo ainda confuso e que apresenta divergéncias no mercado.

Pois ha convengdes contabeis que consideram a marca como ativo intangivel

para a organizacgao, isto €, ndo tem como ser medido o seu valor, uma vez que nao
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h& como estimar o valor futuro da marca. E assim, até as abordagens mais aceitas
ainda sao criticadas.

Hoje, a maioria das abordagens para avaliacdo da marca usada na sua
compra e venda foi desenvolvida pela Interbrand Group, uma consultoria inglesa
especializada na administracdo de marcas, sediada em Londres. A Interbrand
desenvolveu um modelo para avaliagdo de marca baseado em sete fatores, sendo
estes: mercado, estabilidade, lideranca, internacionalidade, tendéncia, apoio e
protecao. A seguir sera analisado cada um destes fatores.

O fator mercado influi na avaliacdo da marca devido ao fato das marcas em
mercados estaveis serem mais fortes do que aquelas em mercados tendenciosos.
Por exemplo, os mercados de confeccoes e produtos eletrbnicos estdo sempre
oscilando de acordo com a moda e as inovacdes tecnoldgicas, caracterizando-se
como mercados instaveis e isso influi na forca da marca e na sua capacidade de
representar lucros futuros.

A estabilidade, segundo a avaliacao da Interbrand, confere a marca, ao longo
do tempo, garantia de fidelidade do consumidor e consequentemente, maior valor
para a marca.

Lideranca de marca é um fator que tem bastante peso, pois significa que a
marca tem maior potencial de rentabilidade em relacdo a seus concorrentes. No
entanto, a lideranca nao significa apenas rentabilidade, mas, principalmente, a
capacidade da marca se tornar referéncia no mercado, através do dominio dele.

A internacionalidade representa a capacidade da marca de atuar em varios
mercados. Assim, em quanto mais mercados a marca estd inserida maior a sua
forca. A internacionalidade, principalmente, confere a marca versatilidade, pois,
quando um dos mercados se mostra instavel, as marcas retém uma base forte em
outro lugar, ndo permitindo que a imagem da mesma seja desestruturada.

O fator tendéncia refere-se a capacidade da marca de acompanhar o
mercado, absorvendo as inovacbes e proporcionando aos consumidores o0
atendimento de suas preferéncias, pois as marcas que comprovam crescimento
constante ao longo do tempo comprovam sua relevancia para os consumidores.

O fator apoio trata dos investimentos mercadolégicos a marca, ou seja, 0s
instrumentos que dao Vvisibilidade a marca como marketing, comunicacao,
publicidade, entre outros. Mas este apoio ndo se refere apenas ao volume de

investimentos nessas acdes, mas também na qualidade delas.
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E por ultimo, o fator protecdo € um importante elemento constituinte da
marca. Trata-se da protecdo legal, ou seja, do registro da marca e eventuais
patentes.

Estes sdo os sete fatores levados em consideragdo na avaliacdo da
Interbrand. A estes fatores sédo atribuidos pontos, que somados totalizam 100
pontos. Cada fator € mensurado em funcdo de sua consisténcia e estabelecem a
forca da marca.

O modelo apresentado pela Interbrand é adotado por grandes marcas em
todo o mundo, no entanto, é importante adicionar a esta avaliacdo da marca a
perspectiva do consumidor, embora seja dificil mensura-la em resultados.

Explanados os valores memoriais e patrimoniais da marca, a seguir um

importante componente do valor da marca sera analisado, seus beneficios.

12.1.6 Beneficios do valor da marca

Segundo Aaker (1998):

A proposta de valor de uma marca € uma afirmacdo dos beneficios
funcionais, emocionais e de auto-expressdo oferecidos pela marca que
proporcionam valor ao cliente. A proposta de valor eficiente devera conduzir
a um relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisdes de compra
(AAKER, 1998).

A afirmagdo dos beneficios do valor da marca € uma tarefa delegada a
comunicacao. Ela o faz através de associacdes apropriadas, estimulando emocdes,
mesclando as ferramentas que dispbe (propaganda, eventos, assessoria de
imprensa, venda pessoal) de forma planejada na busca da transmissao desses

beneficios do valor da marca.
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12.1.6.1 Beneficios funcionais

E um beneficio baseado em um atributo do produto que oferece utilidade
funcional ao cliente. Em geral esse beneficio esta diretamente relacionado as
funcdes desempenhadas pelo produto ou servigo, a favor do cliente. Os beneficios
funcionais, em especial os baseados nos atributos, possuem vinculos diretos com as
decis6es de compra e as experiéncias de uso dos clientes. Se conseguir dominar
um beneficio funcional, a marca podera dominar uma categoria (AAKER, 1998).

O desafio é selecionar beneficios funcionais que provoquem associacdes
junto aos clientes e embasem uma posicao sélida em relagcdo aos concorrentes
(AAKER, 1996).

12.1.6.2 Beneficios Emocionais

Quando a aquisicao ou a utilizacdo de uma determinada marca proporciona
aos clientes uma sensacao positiva, essa marca esta oferecendo um beneficio
emocional. “Os beneficios emocionais acrescentam riqueza e profundidade a
experiéncia de possuir e usar a marca” (AAKER, 1996).

Para descobrir os beneficios emocionais que sao ou poderiam ser associados
a uma marca, o foco das pesquisas tera de se concentrar nas emogdes. Como se
sentem os clientes quando estdo adquirindo ou usando a marca? Quais sao as
sensacgoes suscitadas pela obtencdo de um beneficio emocional? A maioria dos
beneficios emocionais ird incorporar uma emocao ou um conjunto de emocdes
correspondentes (AAKER, 1996).
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12.1.6.3 Beneficios de Auto-Expressao

As marcas e os produtos podem se tornar simbolos da auto-imagem de uma
pessoa. Assim, uma marca pode oferecer o beneficio da auto-expressao,
proporcionando a pessoa uma forma de comunicar sua auto-imagem. Quando uma
marca oferece um beneficio de auto-expressdo, a conexdo entre ela e o cliente
tende a ser enfatizada.

Ocorre as vezes um intimo relacionamento entre beneficios emocionais e os
de auto-expressdao. Em termos gerais — em comparagcdo com o0s beneficios
emocionais, 0s beneficios de auto-expressao concentram-se: na propria pessoa, em
vez de nos sentimentos; nos cenarios e produtos publicos € ndo nos pessoais; nas
aspiracdes e no futuro, em vez de nas recordag¢des do passado; no permanente nao
no transitério; no ato de se usar o produto, ndo nas consequéncias de se usar o
produto (AAKER, 1996).
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13 ANALISE DA MARCA INMETRO

A presente andlise da marca INMETRO apresentada neste subitem da
revisdo de literatura foi formulado com base no ‘Manual de Aplicacdo da Marca do
INMETRO’, gentilmente cedido pelo referido organismo.

Poucas marcas no Brasil tém a presenca do “I” do Inmetro. Nos ultimos anos,
alguns bilhées de impactos foram produzidos nos mais diversos segmentos de
publico, seja através do meio “selo” na certificacdo compulséria ou voluntaria, seja
através dos principais meios de comunicacao, por meio das campanhas de utilidade
publica, veiculadas pela rede nacional de emissoras publicas, e privadas.

Cada acdao do Inmetro na protegdo ao consumidor e na ampliacdo da
competitividade da empresa brasileira agrega valor a sua marca, construida ndo
para disputar mercados, mas para prestar servicos ao cidadao/contribuinte que
mantém a Instituicao.

A forca da marca INMETRO revela forgca da sua cultura organizacional que
lhe da sustentacao. Uma cultura orientada para a qualidade e o respeito/protecéo ao
cidad&o-consumidor.

A marca institucional do INMETRO é registrada no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPIl) que garante sua propriedade. O Certificado de Registro

de Marca n? 821105124 tem como caracteristica:

(...) os servigos de regulamentagdo metrolégica, verificagdo e fiscalizagao
de instrumentos de medicdo e mercadorias pré-medidas, manutengcédo e
disseminacdo dos padrdes das unidades de medida, referenciando-os,
direta ou indiretamente aos padrées internacionais (INMETRO, 2007).

Sendo assim, faz-se necessario, apresentar as principais formas e
possibilidades de impressdo da marca INMETRO. A marca do INMETRO é
considerada um fonograma, pois ela é constituida apenas de letras. Na inviabilidade
da utilizacdo da marca INMETRO no uso da cor padrdo (Azul e branco), conforme

Figura 1, a mesma deve ser grafada, preferencialmente em preto (Figura 2).
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INMETRO INMETRO

Figura 01 — Marca INMETRO (AZUL) Figura 02 — Marca INMETRO (PRETIA)
Fonte: Inmetro — Portaria n? 179/09 Fonte: Inmetro — Portaria n? 179/09

E, se mesmo assim, se a marca INMETRO n&o puder ser impressa na cor
preta, a marca devera entdo ser grafada em outra tonalidade sem aplicagdo da
reticula. No que se refere ao contraste, se o fundo for claro e nao prejudicar a
possibilidade de leitura, a marca devera ser impressa na cor padrdo. Entretanto, nas
impressdes realizadas em fundo escuro, a marca devera aparecer em branco,

conforme Figura 03.

INMETRO

Figura 3 — Marca INMETRO em fundo mais claro e mais escuro
Fonte: Inmetro — Portaria n® 179/09

A diferenca entre Marca e Produto é basicamente o valor emocional atribuido
a determinada Marca, como é o caso do INMETRO. Pode-se observar que o
consumidor mesmo néo ciente da atividade fim do INMETRO enquanto organismo
Acreditador, muitas vezes afirma ser o INMETRO um érgao fiscalizador e garantidor
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da qualidade, mas isso se deve a forca da marca INMETRO, que imprime na sua
imagem atributos tais como: qualidade e garantia, quando na verdade ela confere:
conformidade e seguranca.

Pode-se imaginar realizar o seguinte questionamento, de forma aleatéria a
diferentes consumidores: “Qual a marca que me vem a mente quando penso em
"qualidade" de um produto no que se refere a sua composicao e fabricagcdo? A
resposta é imediata: INMETRO.

Dessa forma, na apresentacdo da analise dos resultados da pesquisa
realizada para este estudo, junto a 497 potenciais consumidores de produtos téxteis
serd possivel observar que a marca INMETRO se traduz por sua prépria imagem, a
a sua forca encontra alicerce na sua imagem, que esta altamente segmentada no
que se refere a escolha/opcdo de compra no momento de tomada de decisdo do
consumidor, € liquido e certo: se o produto tem a marca INMETRO ele é melhor,

assim pensam 100% dos consumidores que conhecem a referida marca.
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14 EDUCACAO PARA O CONSUMO

Segundo Feldmann (2003), no Brasil, a pratica da educagao para o consumo
ainda é muito pequena, haja vista o que o Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (IDEC); até o momento, vem encontrando dificuldades para implantar
um programa de educagao para 0 consumo que leve as pessoas a mudarem seus
habitos; entretanto esta pratica ndo tem se demonstrado ser tdo simples, afinal
envolve primordialmente a mudan¢a de comportamento do consumidor.

Além de combater os abusos praticados contra os direitos do consumidor, 0
IDEC tem como preocupacéao central a educacao para o consumo. Formar cidadaos
que saibam consumir com responsabilidade e consciéncia sempre foi, e continuara a
ser, uma das missdes do instituto (IDEC, 2007).

Comparando-se com paises que ja absorveram certas praticas, o Brasil ainda
esta muito longe. Enquanto ndao houver um trabalho efetivo nas escolas, nos meios
de comunicacgao e as pessoas nao perceberem o que significa e que consequéncias
podem ter a auséncia dos conhecimentos necessarios para 0 consumo.

De acordo com Feldmann:

E preciso haver muita informagédo acerca da educagdo para o consumo, e
uma informagdo que véa justamente ao sentido contrario & do sistema, na
contramao de um processo muito forte que € o da publicidade, do
marketing, da midia. Isto tem que ser definido em termos de politicas
publicas, porque o tema ¢é importante e precisa ser tratado
transversalmente, cruzando-se com varias outras areas (FELDMANN, 2003,
p.24).

A questdo do consumo é muito concreta: as pessoas precisam sobreviver,
estdo comprando e estdo tendo problemas. E importante focalizar bem essa
questao, para que o consumidor nao veja seus direitos apenas de uma perspectiva
individualista, ja que a defesa do consumidor, pelo menos no caso do IDEC, abrange
um campo muito mais vasto: contextualizando a agéo principalmente na esfera dos
direitos coletivos, dos direitos difusos, porque a partir disto é que se tera um novo
caminho (FELDMANN, 2003).

O trabalho tem que ser educativo, porque oferece ao associado aquilo que ele
procura que € orientacdo para resolver o problema imediato de uma compra, mas,

ao mesmo tempo, mostram-se a ele outras questdes que envolvem a sociedade de
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consumo, que é este aspecto coletivo do consumo. Mesmo no que se refere a
qualidade dos produtos, porque muitas vezes o problema com um produto comprado
individualmente esta afetando o mundo.

Passa-se a usar o conceito de consumidor-cidadao, que luta por direitos mais
amplos. No que diz respeito aos servigos publicos, ou as suas concessionarias, este
consumidor ndo vai apenas reclamar da sua conta de energia elétrica que veio
errada, como também ira lutar pela melhoria dos servigos como um todo.

Segundo Lazzarini apud Feldmann (2003), com o Codigo as pessoas tém a
tendéncia de perceber que tem uma lei que as protege, que garante que elas
possam reivindicar por seus direitos. No entanto, que ainda falta muito em termos de
se saber como fazer uma reclamacao, ou para trocar um produto, por exemplo. O
que se tem hoje, ainda, sdo pessoas usando normalmente e, as vezes, até
indevidamente as leis de protecdo ao consumidor.

De acordo com Young apud Feldmann (2003), durante muito tempo acreditou-
se num modelo de consumo que, além de excludente, elimina a propria condicdo
das pessoas se relacionarem com o seu habitat e com sua origem. Mas no Brasil ja
esta descobrindo, ou vai descobrir muito em breve, que este modelo de consumo
que valeu para os paises do hemisfério norte nao é viavel aqui, e vao ter que buscar
outros padrées de desenvolvimento econdmico, outros padrées de consumo. Aos
poucos, isto comeca a sensibilizar as pessoas; estdao surgindo movimentos para
simplificar o consumo, para promover o consumo alternativo e as pessoas aceitam
pagar mais pelos alimentos organicos em funcao de seus beneficios. Nao € o
mainstream, mas aos poucos se comega a perceber que ha um movimento nesta
direcéo.

A busca de um novo padrao de consumo devera estar baseada em um tripé:
de um lado o consumidor, que pode exercer os seus direitos, fazer pressao, ser
alertado ou educado para consumir produtos mais saudaveis e ecologicamente mais
sustentaveis; do outro, estdo as empresas que também estdo comecando a se
mobilizar, mais existe ainda um terceiro elemento que é o governo, as politicas
publicas. Ndo se consegue mudar este padrdo se estes trés componentes nao
estiverem afinados.

Nesse sentido, ressalta-se que um dos objetivos do INMETRO, é a
manutencao e o aperfeicoamento dos padrdes nacionais de medicao, a verificacao e
a fiscalizacdo dos instrumentos de medir e dos pré-medidos, a fiscalizacdo e
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verificacdo da conformidade de bens e servicos, além da elaboracdao de
regulamentos técnicos e credenciamento dos organismos certificadores. A educacgao
para a qualidade e a disponibilizacdo de informacdes para o setor produtivo sao,
também, atividades permanentes do INMETRO (INMETRO, 2003).

Ao constar que o consumidor consciente de seus direitos e responsabilidades
€ um forte indutor da melhoria continua da qualidade da produgdo industrial
brasileiro, o INMETRO iniciou o desenvolvimento de uma série de projetos voltados
a educacéo e informagao do consumidor (INMETRO, 2003).

Nesse sentido, foi criado o projeto Formacao de Multiplicadores em Educacao
para o Consumo. Esse projeto € um dos desdobramentos da Meta Mobilizadora
Nacional, do Programa Brasileiro de Qualidade e Produtividade (PBQP), que prevé
educacao e informacao ao consumidor. Através dessa meta, o Governo Federal vem
promovendo a conscientizacdo dos consumidores e disponibilizado informagdes que
possam dar a ele o suporte necessario para aprimorar suas praticas de consumo,

auxiliando-o a tomar adequadas decisdes de compra (INMETRO, 20083).
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15 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo detalhar os procedimentos adotados durante
a pesquisa, tais como o tipo de pesquisa, quanto aos fins e seus meios, 0 grupo
amostral, os métodos utilizados para coleta e tratamento dos dados e as possiveis
limitaces deste estudo.

Neste capitulo é apresentada a metodologia utilizada para caracterizacao e

desenvolvimento de pesquisa.

15.1 TIPO DE PESQUISA

Vergara (2007) classifica os tipos de pesquisa quanto aos seus fins e meios.

15.1.1 Quanto aos fins

Quanto aos aspectos fins, o tipo de pesquisa escolhido serd a Pesquisa
Aplicada, ja que se pretende propor uma mudanca de controle, que atualmente se
da de forma compulsoéria, relativo as informagcdes nos produtos téxteis, visando um

melhor entendimento do consumidor, e um maior ganho para a industria téxtil.

15.1.2 Quanto aos meios

Quanto aos meios, o estudo esta classificado como pesquisa de campo, onde
sera aplicada entrevista, através de questionario previamente elaborado, aos
consumidores das 6 (seis) regides do pais, para avaliar o conhecimento dos
mesmos acerca das informagdes obrigatdrias das etiquetas dos produtos téxteis.
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Os documentos utilizados foram cedidos pelo INMETRO e devidamente
referenciados ao longo do desenvolvimento do texto. A pesquisa empirica foi
realizada em 6 (seis) Estados brasileiros: Amazonas, Minas Gerais, Paraiba, Rio de
Janeiro, Rondénia e Santa Catarina. O critério para escolha dos Estados baseou-se
em conseguir abranger todas as regides do Brasil, sendo assim optou-se por
aqueles os quais a pesquisadora teria disponibilidade de pessoal para a aplicacao

dos questionarios.
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16 AMOSTRA

O grupo amostral foi composto no seu todo por 497 consumidores, estando
estes distribuidos nos 6 (seis) Estados pesquisados: 66 consumidores no Estado do
Amazonas; 99 consumidores no Estado de Minas Gerais, 123 consumidores no
Estado da Paraiba, 78 consumidores no Estado do Rio de Janeiro, 32 consumidores
no Estado de Rond6nia e 99 consumidores no Estado de Santa Catarina.

A amostra foi selecionada de forma aleatéria, ou seja, por critério de
acessibilidade e oportunidade no momento de aplicacdo do questionario.
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17 COLETAS DE DADOS

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de um instrumento de
pesquisa denominado questionario, sendo o mesmo composto por 10 (dez)
questdes estruturadas e fechadas.

A elaboracdo do questionario se deu pela experiéncia da pesquisadora ao
longo dos 25 anos gerenciando as atividades de fiscalizagdo de produtos téxteis em
nivel nacional e que teve um contato direto com o consumidor e a percepcao da
lacuna existente do consumidor acerca do conhecimento da regulamentacao técnica
de produtos téxteis.

O questionario foi validado, mediante a aplicagdo de um teste piloto, em uma
amostra, composta por 20 consumidores escolhidos igualmente de forma aleat6ria,
no Estado do Rio de Janeiro devido a pesquisadora exercer suas atividades laborais
Nno mesmo.

Apés a validagdo do questionario, este foi encaminhado aos Orgdos
Delegados do Inmetro, via malote, diretamente para o responsavel pela fiscalizacao
da qualidade nos respectivos Estados previamente selecionados. Os questionarios
foram aplicados pelos servidores dos Orgdos Delegados do Inmetro em cada um
dos 6 (seis) Estados brasileiros, exceto no Rio de Janeiro, onde o questionario foi

aplicado pela prépria pesquisadora.
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18 TRATAMENTOS DOS DADOS

Os dados foram tabulados de forma a gerar gréficos ilustrativos a partir de
indices percentuais.

Para andlise dos dados tabulados utilizou-se como parametro o
estabelecimento de 10 (dez) categorias de analise de estudo, a saber: género; nivel
de escolaridade; conhecimento da organizacdo INMETRO; atividades desenvolvidas
pelo INMETRO; confianga no INMETRO; leitura das informagbes contidas na
etiqueta dos produtos téxteis; graus de confianca nas informacgdes; conhecimento
sobre regulamentacao e fiscalizacao pelo INMETRO acerca dos produtos téxteis;
conhecimento sobre significado de simbolos usados em etiquetas téxteis e a
relevancia da marca INMETRO como fator de decisdo no momento da compra.

Para uma melhor interpretacdo dos resultados encontrados, foram
estabelecidas categorias de andlise que tem como propdsito agrupar, por critério de
importadncia, no que se refere a percepcdo dos consumidores sobre a
regulamentacdo de produtos téxteis. As categorias foram definidas conforme
Tabelal.



Tabela 01 — Categorias de analise

Categorias Critério de Analise
Em se tratando de produtos téxteis,
Género principalmente os de uso pessoal, a

decisdo de compra do consumidor sofre
variacdes com relacdo ao género.

Escolaridade dos entrevistados

A decisdo de compra do consumidor
pode sofrer variagdes quando relacionada
ao nivel de escolaridade.

Conhecimento da organizacao INMETRO

A decisdao de compra sofre influéncia
direta quando associado a marca, seja do
produto, ou de garantia.

Atividades desenvolvidas pelo INMETRO

O entendimento do consumidor acerca do
papel do INMETRO frente a sociedade
podera comprometer a opcdo do
consumidor no caso de produtos
similares, onde apenas um deles possui a
marca INMETRO.

Confianca no INMETRO

A decisdo de compra do consumidor
pode vir a sofrer variagdes entre produtos
com, e sem a marca INMETRO por
questdes de credibilidade.

Leitura das informacdes contidas na
etiqueta dos produtos téxteis

As informagbes contidas na etiqueta dos
produtos téxteis podera ser um fator de
critério para escolha do produto.

Grau de confianga nas informacdes
contidas na etiqueta dos produtos téxteis

O grau de confianga nas informacdes
contidas na etiqueta dos produtos téxteis
poderda ser maior quando associado a
marca INMETRO, influenciando na
tomada de decisdo do consumidor para a
compra do produto.

Conhecimento sobre regulamentagao e
fiscalizagao de produtos téxteis feitos pelo
INMETRO

O conhecimento sobre regulamentacéao e
fiscalizagdo de produtos téxteis feitos
pelo INMETRO por parte do consumidor
podera influenciar na opgao por
determinado produto.

Conhecimento sobre significado de
simbolos usados em etiquetas de produtos
téxteis

O conhecimento sobre o significado de
simbolos usados em etiquetas de
produtos téxteis poderd facilitar o
entendimento por parte do consumidor
afetando sua decisdo no momento da
compra.

Relevancia da marca INMETRO como
fator de decisdo no momento da compra.

A certificagéo pelo INMETRO confere ao
produto maior credibilidade/confianga na
percepgdo do consumidor, sendo um
diferencial na tomada de decisdo no
momento da compra.

Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)

84
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19 ANALISE DOS RESULTADOS: A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES
SOBRE A REGULAMENTAGCAO DE PRODUTOS TEXTEIS

O questionario utilizado como instrumento para coleta de dados foi aplicado
com objetivo de identificar a percepcao dos consumidores sobre a regulamentacao
de produtos téxteis, e mediante os resultados encontrados, determinar quais
mudancas se fazem necessarias no mecanismo de regulamentacdo de produtos
téxteis a fim de facilitar a interpretacdo por parte do consumidor no momento de
decisdo da compra.

Sendo assim, foram aplicados 497 questionario, em 6 (seis) Estados do
Brasil, estando a amostra distribuida da seguinte forma: 66 respondentes do Estado
do Amazonas, 99 respondentes do Estado de Minas Gerais, 123 respondentes do
Estado da Paraiba, 78 respondentes do Estado de Santa Catarina. A tabela 02

demonstra o0 nimero de questionarios aplicados por estado.

Tabela 2 — Namero de questionarios aplicados

no Estado
Estado N2 de respondentes
Amazonas 66
Minas Gerais 99
Paraiba 123
Rio de Janeiro 78
Rondoénia 32
Santa Catarina 99
Total 497

Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Para melhor compreensdo e interpretacdo dos resultados obtidos, as
respostas foram tratadas de forma estatistica, representadas por meio de Graficos.
Primeiramente sdo apresentados os dados compilados por Estados pesquisados, e
por ultimo construiu-se um panorama geral que permite uma analise do grupo

amostral no seu todo.
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20 ANALISE DAS QUESTOES

Questao 1: Com relagdo ao género da amostra pesquisada, pode-se observar no
Grafico 01 que:

57%

43%

58% 42%

M Masculino M Masculino
M Feminino M Feminino
Amazonas MinasGerais
28%
M Masculino ® Masculino
® Feminino ® Feminino

Paraiba

Rode Janeiro

66% 34%

® Masculino

H Feminino

Rondénia

43%

SantaCatarina

= Masculino

= Feminino

Grafico 01 — Género da populagio pesquisada
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

O Grafico 1 demonstra que nos Estados do Amazonas e Minas Gerais pode-
se observar certa equiparacdo nos que tange ao género dos respondestes da
pesquisa. O mesmo ocorre com 0s Estados da Paraiba e Rio de Janeiro. Ronddnia
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e Santa Catarina apresentaram seu indice percentual quanto ao género participante
da pesquisa de forma isolada, ndo se equiparando a nenhum dos demais Estados.

Questao 2: 100% dos respondentes afirmaram conhecer o INMETRO.

Questdao 3: Com relacdo as atividades desenvolvidas pelo INMETRO, pode-se
observar no Grafico 02, a partir de uma sintese comparativa que em todos os
Estados participantes o INMETRO é visto como um 6rgéao fiscalizador, a excegao do
Estado de Rondbnia onde se pode notar que os respondentes acreditam ser o
INMETRO um érgao certificador.

6% 1y 1%
b
21% ‘ 68% 62%
A 26%
5% ,
M Fscalizagéo w Fiscalizagio
W Acreditagép M Acreditagéo
= Certificagao = Certificagéo
f . M Outros
Amazonas H Qutros MinasGerais
4%
72% =
15%
54%
o Fiscalizagdo
M Certificagdo ® Fscalizagéo
H Qutros  Acreditagio
 Certificagdo
Paraiba Rode Janeiro ® Qutros
3%
38% 63%
o0 B Fiscalizacs M Fscalizagéo
1Zacao
| Acreditagio ® Acreditagdo
| Certificacio = Certificagao
® Outros ® COutros
Rondénia SantaCatarina

Grafico 02 - Conhecimento das atividades desenvolvidas pelo INMETRO
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 4: Com relacao a confianca no INMETRO, pode-se observar no Grafico 03
que, somente 3 (trés) Estados, Amazonas, Minas Gerais e Paraiba, apresentaram
algum indice percentual de ndo confiabilidade.

8% 1%

92% 89%

mSm
M Nao

H3Im

4%

96%

®Sm
| Nzo

Paraiba

Graficos 03 — Confianca no Inmetro
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Questdo 5: Com relagdo ao nivel de escolaridade dos entrevistados, pode-se
observar no Grafico 04 que ndo ha nenhuma homogeneidade entre os Estados.
Cada Estado respondente apresentou um perfil bem peculiar a sua realidade, sendo
a Paraiba o Estado com maior numero de pessoas com nivel superior completo,
seguido pelo Estado do Rio de Janeiro. Santa Cataria foi o estado com o maior
namero de respondentes que possui nivel de especializacao (P6s-Graduacao).
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Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Graficos 04 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
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Questao 6: Com relagéo a leitura de informacgdes contidas em etiqueta téxtil, pode-se

observar no Grafico 05 que o Estado de Minas Gerais € 0 que se apresenta com

maior indice percentual deste habito, em contrapartida ao Estado de Rondbnia, onde

0s respondentes mais desprezem a leitura das etiquetas.
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Graficos 05 — Leitura de informagdes contidas em etiqueta téxtil

Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 7: Com relacao ao grau de confianga nas informacdes pode-se observar no

Gréafico 06 que o Estado do Rio de Janeiro, apesar de ndo ser o que mais Ié as

informagdes das etiquetas se apresenta como sendo o0 que mais confia nelas,

seguido pelo Estado da Paraiba e do Amazonas.
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Graficos 06 — Grau de confianca nas informacoes

Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questdo 8: Com relacdo a regulamentacdo e fiscalizacao de produtos téxteis ser
realizado pelo INMETRO, pode-se observar no Grafico 07 que o Estado de Minas
Gerais é 0 que mais tinha conhecimento desta informacao, seguido pelo Estado do
Rio de Janeiro. O Estado de Ronddnia é o que menos conhece.

13%

50% 50%

87%
‘ ' ®3m mSm
B Nao = Nao
Amazonas MinasGerais
60% 62%
40%
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= Sm u Nio
H Nao

Paraiba Rode Janeiro

. 60% 40%
66% 34%
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= 3Im ® Nao

H Néo

Fondbnia SantaCatarina

Graficos 07 — Conhecimento sobre regulamentacéo e fiscalizagdo de produtos téxteis feitos pelo
INMETRO

Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 9: Com relacao ao conhecimento do significado dos simbolos usados em
)etiquetas téxteis, pode-se observar no Grafico 08 que o Estado do Rio de Janeiro é
0 que mais conhece seguido pelos Estados de Santa Catarina e Paraiba. E que o
Estado que menos tem conhecimento acerca da simbologia é o Amazonas.

81%
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®9m
H Nao
Amazonas MinasGerais
90%
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®3m
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SantaCatarina

Graficos 08 — Conhecimento sobre significado de simbolos usados em
etiquetas téxteis

Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questdao 10: 100% da amostra pesquisada afirmaram conhecer a marca do
INMETRO

Questao 11: Com relagdo a compra de produto téxtil com a presenga da marca do
INMETRO, pode-se observar no Gréfico 09, que nos Estados do Rio de Janeiro e do
Amazonas a marca se mostra mais forte, e nos Estados de Minas Gerais e Santa
Cataria foi onde a marca apresento menos forga.

4%

H3Im
m9m B Nio

B Nao

Amazonas MinasGerais

10% 90% 3% 97%

®3m
H Nao

Paraiba Rode Janeiro

9% 12%

91%

Em3Im

d
M50 Sm

mNao

Rondbnia SantaCatarina

Graficos 09 — Decisdo por compra de produto téxtil com a presenca da marca do INMETRO
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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A partir destes dados apresentados pode-se observar uma necessidade
emergente de programas de educagao para o consumo, principalmente nos Estados
do Amazonas e Rondbnia. Com relacdo ao conhecimento do significado dos
simbolos usados em etiquetas téxteis, pode-se observar que o Estado do Rio de
Janeiro € o que mais conhece seguido pelos Estados de Santa Catarina e Paraiba.
E que o Estado que menos tem conhecimento acerca da simbologia é o Amazonas.

Sendo assim, ressalta-se que as mudancas rapidas e os riscos potenciais do
consumismo a que se assiste na sociedade atual, tornam um imperativo para quem
€ consumidor, e que principalmente ele tenha em consideracao e reflita sobre as
consequéncias das suas boas e mas op¢des no que se refere ao consumo.

Nenhum consumidor esta por si sO, habilitado a fazer uma filtragem, de modo
racional e critico, das mensagens da publicidade que os assaltam a toda a hora,
portanto, o investimento em politicas e programas de Educacédo para o Consumo
torna-se fundamental. Os cidad&os precisam de informacao e de educacao que lhes
permita alcancar uma consciéncia critica, que os leve a distinguir entre

necessidades reais e necessidades artificiais e 0 modo de geri-las.
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21 PANORAMA GERAL

Amostra total: 497 consumidores

m Santa Catarina
m Amazonas

= Rondbnia

B Minas Gerais
i Paraiba

= Ro de Jneiro

13%
25%

20%

Grafico 10 — Percentual de amostra entrevistada por Estado
Fonte: Autora - Dados Pesquisa Campo (2008)

Questao1: Quantitativo da Populagédo Pesquisada por Género

Quanto ao género, a pesquisa foi realizada com 179 consumidores do género
masculino (35%) e 318 do género feminino (65%). O maior numero de entrevistados
do género feminino se justificou pela acessibilidade, pois as entrevistas foram
realizadas, na sua maioria, em lojas destinadas a este tipo de publico consumidor,
como loja de roupas intima, confecgdo, boutique, ou grandes magazins, conforme

ilustrado no Gréafico 11.
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B Masculino

B Feminino

Grafico 11 — Género da populagdo pesquisada
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Questao 2: Afirmaram conhecer o INMETRO

Em sintese, quando questionado aos consumidores quanto ao seu
conhecimento referente ao INMETRO, 98% responderam que conheciam o
INMETRO, apenas 2% dos consumidores, mais especificamente do Estado do Rio
de Janeiro, afirmaram nao conhecer o INMETRO, conforme se pode observar no
Graéfico 12.

2%

EW3m
m Nao

Grafico 12 — Conhecimento sobre o Inmetro
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 3: Atividades Desenvolvidas pelo INMETRO

Objetivando analisar a percepcao dos consumidores que responderam a
pesquisa, acerca do seu conhecimento em relagcdo ao INMETRO, a pesquisadora-
classificou as atividades do Inmetro em 3 (trés) segmentos: Fiscalizacao,
Acreditacao e Certificacdo. Para oferecer certo grau de liberdade aos entrevistados,
foi dada a opcéo de “outros”. Dos 6 (seis) Estados pesquisados, pode-se elaborar a
seguinte analise, conforme ilustrado no Gréfico 13.

5%

65%

m Fscalizagéo
m Acreditacio

i Certificagéo
m Qutros

Grafico 13 — Conhecimento das atividades desenvolvidas pelo INMETRO
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)

Acredita-se que o maior percentual atribuido a Fiscalizacdo se deva por este
se constituir em um ato de, acompanhar e supervisionar determinada atividade, ou
acao da sociedade, regida por normas, ou leis especificas, previstas em estatuto,
cédigo de lei, ou acdo normativa, sendo, portanto, uma atividade bem aceita pela
sociedade, por saber que aquele produto que é disponibilizado ao consumidor é
fiscalizado pelo Estado.

Embora o consumidor também ndo conhegca o processo de Certificacao
aplicado pelo INMETRO, através do Sistema Brasileiro de Avaliagcdo da
Conformidade, como por exemplo, em preservativos, brinquedos, capacetes, fosforo
e outros que detém a marca do INMETRO, esse fator fez com que o consumidor
conheca e confie no INMETRO, o que justifica o percentual atribuido de 24% a esta
atividade.
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Por ser a Acreditacao uma ferramenta estabelecida, com escala internacional,
para gerar a confiangca na atuacdo de organizacbes que executam atividades de
avaliagdo da conformidade, atendendo a requisitos previamente definidos, e
demonstrando ser competente para realizar suas atividades com confianca, esta
relacao estd muito clara, entre o INMETRO e essas Organizacdes, que por sua vez,
buscam o INMETRO para serem acreditadas, entretanto, ressalta-se que o
Consumidor nao tem participacdo nesta relacdo, justificando assim o percentual
atribuido de 6%.

Entretanto, cabe ressaltar que seria de grande contribuicdo a sociedade o
devido esclarecimento acerca da razao de ser do INMETRO, qual seja, ser um érgao
‘Acreditador’, ou seja, o de “atuar como organismo de acreditacdo de organismos de
avaliagao da conformidade”, com base no Decreto n? 6.275, de 28 de novembro de
2007. Por sua vez, a acreditacao de Organismos de certificacdo deve ser realizada
pela Divisdo de Acreditacdo de Organismos de Certificacao (DICOR):

(...) por meio das atividades de reconhecimento da competéncia técnica dos
organismos de avaliagdo da conformidade que executam certificacdes de
produtos, sistemas de gestdo, pessoas, processos ou servicos, para isto,
utiliza programas de acreditagé@o, estabelecido em Normas, cujos requisitos
devem ser atendidos, plenamente, pelos solicitantes. Esta acreditacéo
engloba as modalidades: sistemas de gestdo, produtos e pessoas
(INMETRO, 2007).

A Figura 04 demonstra de forma sintetizada como ocorre todo o processo de

acreditacao.

Reconhecimento

Organismo de acreditacdo | . {fternacional

Avalia a competéncia

T

Organismos de avaliagao da conformidade

Avalia a conformidade

Produtos
(incluindo
servigos)

Fornecedor

Figura 04 — Processo de Acreditagdo
Fonte: INMETRO (2007)
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No Brasil, o INMETRO é o unico organismo acreditador reconhecido no
Sistema Nacional de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (SINMETRO),
além de ser reconhecido pelo International Accreditation Forum (IAF). O Brasil segue
o exemplo dos sistemas mais modernos, nos quais somente um organismo
acreditador por pais ou economia é reconhecido, havendo também uma clara
separacao entre as atividades de certificacdo e de acreditacéo.

Segundo a norma ABNT NBR ISO/IEC 17011:2005, a acreditacao €
“atestacdo de terceira-parte relacionada a um Organismo de Avaliacdo da
Conformidade (OAC), comunicando a demonstragdo formal da sua competéncia
para realizar tarefas especificas de avaliacdo da conformidade”. Sendo assim, o
organismo de acreditacao (INMETRO) avalia a competéncia dos OACs.

Os OACs, por sua vez, avaliam a conformidade de produtos, servigcos e
fornecedores quanto a especificacbes e/ou requisitos. Consequentemente,
compradores adquirem produtos (incluindo servigos) que estdo em conformidade
com as especificacbes ou compram de fornecedores que demonstram a
conformidade com requisitos especificos. As Figuras 05 e 06 demonstram
respectivamente a marca e o simbolo de Acreditagéo.

N

Figura 05 — Marca de Acreditagao
Fonte: Inmetro — Portaria n® 179/09
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Figura 06 — Simbolo Ida Acreditacdo
Fonte: Inmetro — Portaria n® 179/09

Questao 4: Afirmaram confiar no INMETRO

Na analise de computo geral, incluindo-se os 6 (seis) Estados que
compuseram o grupo amostral deste estudo, pode-se afirmar existir uma confianca
declarada por parte do consumidor no que se refere ao INMETRO, conforme se
pode observar no Grafico 14, que revela um percentual de 94% de confianga no
INMETRO.

6%

m3m
mNao

Grafico 14 — Confianga no Inmetro
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)

Dessa forma, a percepc¢ao que o consumidor tem € de que um produto que
tem a marca INMETRO é um produto mais confiavel, e entre o produto que possui a
marca INMETRO e aquele que ndo tem a marca.
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Questao 5: Nivel de escolaridade dos entrevistados

A escolaridade também é um fator que apresenta relevancia no presente
estudo, pois de acordo com Engel (2000), os consumidores com menor nivel de
instrucdo sao mais facilmente influenciados pelos formadores de opiniao.

De acordo com o Gréafico 15 pode-se constatar que 27% dos entrevistados
possuem o segundo grau completo, seguido por 22% que possui nivel superior
incompleto e 20% que possui 0 nivel superior completo, 0 que caracteriza este grupo

amostral como sendo pouco influenciado pelos formadores de opinido.
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20% 1 P6s-Graduagéo

Grafico 15 — Nivel de escolaridade dos entrevistados
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)

Sendo assim, pode-se afirmar que, 69% dos consumidores que compuseram
0 grupo amostral deste estudo, e que compreende a maioria dos respondentes, sdo
menos influenciados pelos formadores de opinido, o que confere a este estudo maior
credibilidade nas respostas fornecidas, pois quanto maior a escolaridade menor é a
influéncia.

Questao 6: Leitura de informagdes contidas em etiqueta téxtil
No ambito geral, conforme demonstrado no Grafico 16 pode-se constatar que

60% dos consumidores Iéem as informacbes contidas em etiqueta téxtil, o que

demonstra cada vez mais que as informagdes do tratamento de conservacao,
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obrigatoria, nos produtos téxteis configuram um critério de valor para o consumidor,

sendo frequentemente observadas no ato da compra.

m3m
mNao

Grafico 16 — Leitura de informagdes contidas em etiqueta téxtil
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Questao 7: Em caso afirmativo no item anterior, grau de confianga nas informacgdes

De acordo com o Gréfico 17, pode-se observar que 80% dos consumidores
que afirmaram ler as informacdes contidas na etiqueta téxtil, possuem alto nivel/grau
de confiabilidade no que se refere as informagdes contidas nas mesmas, haja vista
gue com o advento da internet, por exemplo, os consumidores tém cada vez mais
acesso as informagdes para formagao de opinido, e estas por sua vez acabam por
afetar diretamente sua decisao final.

®m3m
m Nao

Grafico 17 — Em caso afirmativo no item anterior, grau de confianca nas informacoes
Fonte: Autora -Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 8: Regulamentacéo e fiscalizacao de produtos téxteis feitos pelo INMETRO

A presente pesquisa revelou que 52% dos consumidores, conforme Gréfico
18 dizem saber que produto téxtil &€ regulamentado e fiscalizado pelo Inmetro.

m3m
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Grafico 18 — Conhecimento sobre regulamentacao e fiscalizagdo de produtos
téxteis feitos pelo INMETRO
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Questao 9: Significado de simbolos usados em etiquetas téxteis

Conforme demonstrado no Grafico 19, o grau de conhecimento dos
consumidores sobre 0s simbolos expressos nas etiquetas dos produtos téxteis, no
que se refere ao tratamento de conservacdo, de carater obrigatério, ainda €
percebido como sendo baixo (85% desconhecem o significado), mesmo que estes
tenham um maior acesso as informagdes, pois no caso das simbologias, estas

assumem um carater mais técnico, de padronizagao.
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Grafico 19 — Conhecimento sobre significado de simbolos usados em etiquetas téxteis
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)

Questao 10: Afirmaram conhecer a marca do INMETRO

Do grupo amostral total de 497 entrevistados, 98% afirmaram conhecer a
marca do INMETRO, conforme pode-ser observado no Grafico 20.
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Grafico 20 — Conhecimento sobre a marca do Inmetro
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)
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Questao 11: Compra de produto téxtil com a presenca da marca do INMETRO

A marca 'Inmetro’, quando expressa nos produtos téxteis, contribui
fundamentalmente para a tomada de decisdo do consumidor no ato da compra, haja
vista 90% dos consumidores, que responderam a pesquisa afirmarem considerar a
marca INMETRO como critério na opcéo pela compra, conforme revela o Grafico 21,
muito embora, o 'Selo do Inmetro', ainda seja visto, muitas vezes, como garantia de
qualidade, quando na verdade é garantia de seguranca e conformidade.

10%

m3m
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Grafico 21 — Decisado por compra de produto téxtil com a presenga da marca do Inmetro
Fonte: Autora - Dados pesquisa campo (2008)
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22 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A seguir sdo apresentadas as conclusées e recomendagdes deste trabalho,
baseadas nas informacdes obtidas por meio da metodologia aplicada nesta

dissertacdo e complementadas pelas observacdes da pesquisadora.

22.1 CONCLUSOES

Objetivando fazer-se cumprir o objetivo geral deste estudo, qual seja avaliar o
conhecimento do consumidor sobre as informacdes obrigatérias das etiquetas dos
produtos téxteis, pode-se concluir que as informacdes de composicdo e do
tratamento de conservacdo, de carater obrigatorio, contidas nas etiquetas dos
produtos téxteis, ndo configuram um critério de valor para o consumidor, uma vez
que, 0 mesmo nao utiliza este como um fator decisivo no ato da opgéao pela compra,
mesmo sendo cada vez maiores, 0s niveis de exigéncia, quanto aos parametros de
qualidade.

Entretanto pode-se observar que o nivel/grau de confiabilidade do consumidor
no que se refere as informacdes contidas nas etiquetas dos produtos téxteis é alto,
haja vista que os consumidores tém cada vez mais acesso as informagdes para
formagdo de opinido, e estas por sua vez acabam por afetar diretamente sua
deciséo final.

No que se refere ao grau de conhecimento dos consumidores sobre o0s
simbolos expressos nas etiquetas dos produtos téxteis, acerca da composicao e do
tratamento de conservacao, de carater obrigatorio, este foi identificado como sendo
baixissimo, mesmo que estes tenham um maior acesso as informacgdes, pois no
caso das simbologias, estas assumem um carater mais técnico, de padronizagao.

Por fim, no tocante a marca 'INMETRO', pode-se observar que quando
expressa nos produtos téxteis, contribui fundamentalmente para a tomada de
decisdo do consumidor no ato da compra, muito embora, o 'Selo do INMETRO',
ainda seja visto, muitas vezes, como garantia de qualidade, quando na verdade é
garantia de seguranca e conformidade. Preservar a identidade da marca INMETRO
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e fundamental, haja vista a total identificagdo do consumidor com a referida marca,
sendo assim, para o INMETRO manter a integridade da marca, em todas as
aplicagdes que se fizerem necessérias, tornou-se um critério de valor atribuido a
marca. Até mesmo porque o INMETRO se traduz como uma organizagao onde a

precisdo das medicoes e a obsessao pela qualidade sdo presencas permanentes.

22.2 RECOMENDAGCOES

Para o aprimoramento da avaliagdo do consumidor acerca das atividades do

Inmetro, sugere-se:

- Difundir as atividades do Inmetro a populagéo local nos estados, através da
Rede Brasileira de Metrologia Legal e Qualidade- RBMLQ — Inmetro, Orgéos
Delegados do Inmetro;

- Encaminhar resultados desta dissertacdo a Comissao Técnica de Avaliacédo
da Conformidade de Produtos Téxteis, para implantacdo de um Programa de
Avaliacao da Conformidade de Produtos Téxteis, voluntariamente;

- Encaminhar resultados a Divisdo de Orientagdes e Incentivo a Qualidade da

Diretoria da Qualidade do Inmetro, para elaboracao de Cartilha Educativa;

- Incluir no curso de Formacdo de Multiplicadores em Educacdo para o
Consumo, a regulamentacgao de produtos téxteis.
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23 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Como direcionamento para futuras pesquisas relativas ao presente tema,

sugere-se:

e Desenvolver estudo, que enfoque a forga da “marca” do Inmetro;

e Desenvolver estudo, que enfoque a for¢a da Rede Brasileira de

Metrologia Legal e Qualidade — Inmetro, para disseminar as atividades do
Inmetro a sociedade local.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE-UFF
AVALIACAO DA PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE
REGULAMENTACAO TECNICA. ESTUDO DE CASO.PRODUTOS TEXTEIS

Pesquisa de Campo
Local: Estado:

1- Sexo:
( )Masc. ( ) Fem.

2-Vocé conhece o Inmetro?
() Sim ( ) Nao

3-Como vocé vé o Inmetro?

() Fiscalizacdo

( ) Acreditacao

() Certificacao

( ) Outros Especificar

4-Vocé confia no Inmetro?
( ) Sim ( )Nao

5-Nivel de Escolaridade:

( ) Primdrio completo () Primdrio incompleto
( ) Nivel Médio Completo ( ) Nivel médio Incompleto
( ) Nivel Superior Completo () Nivel Superior Incompleto

() Pés-graduacao

6-Vocé costuma ler as informagdes contidas na etiqueta do produto téxtil?
() Sim ( ) Nao

7-Caso a resposta acima seja sim, vocé confia nas informacodes?
() Sim ( ) Nao

8-Vocé sabe que os produtos téxteis sao regulamentados e fiscalizados pelo Inmetro?
( )Sim ( ) Nao
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9- Voceé sabe o que significado desses simbolos?

A 7 A O

( )Sim ( ) Nao () alguns

10-Vocé conhece esta marca?

~

INMETRO

()Sim ( ) Nio

11-Vocé decidiria pela compra de um produto téxtil com a presenga da marca do Inmetro?
( ) Sim ( ) Nio
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