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EPIGRAFE

“Ha um misterioso ciclo nos eventos humanos. Para algumas geragdes muito €

dado, de outras, muito é esperado. Esta geracdo tem um encontro com o destino”.

Franklin Roosevelt, 1936.

“I'm not trying to cause a big sensation, just talkin ‘bout my generation”

Peter Townshend — The Who, 1965



RESUMO

Este trabalho teve como objetivo estudar de maneira exploratéria a segmentagédo
por meio de coortes, através de sua literatura e da opinido de profissionais e
especialistas de marketing sobre o tema. Buscando verificar a influéncia das coortes na
estratégia de marketing e analisar as tendéncias da pesquisa realizada anteriormente,
algumas etapas foram executadas. Primeiramente, foi conduzida uma revisdo da
literatura, buscando responder o tema de pesquisa colocado. A revisdo focou nos temas
de segmentacgéo, geracOes e coortes e seus componentes ligados a cultura, a valores e
sub-culturas e grupos de referéncia, levantando os mais recentes estudos tanto nacionais
como internacionais. Apds isso, como método de pesquisa escolheu-se a pesquisa
qualitativa por meio de entrevistadas em profundidade. A analise dos dados coletados
foram analisados por meio de analise de conteudo, com o auxilio do software NVivo8.
As entrevistas conduziram a situagdes em marketing nas quais a segmentacdo por meio
de coortes foi relevante, permitiram comparar posicionamentos e levou a construcéo de

um mapa causal com os principais conceitos observados na pesquisa.

Palavras-chave: Segmentacdo de mercado, Comportamento do consumidor,

Geracdes, Coortes, Grupos etarios.



ABSTRACT

This work had as primary objective study the segmentation by cohorts. Beyond
this, verify the cohort’s influence and analyze the research trends were secondary
objectives. Literature review and professional and researcher’s opinions were collected
about the objective. To attain these objectives, some stages needed to be transposed.
Firstly, the literature review was conducted, searching to answer the research theme
proposed. The literature review focused on the themes of market segmentation,
generations and cohorts, and its components such as culture, values, sub-cultures and
references groups, analyzing Brazilians and international researches. After this, as
research method was chosen the qualitative method by in-depth interviews. Collected
data were analyzed by content analysis, helped by software NVIVOS8. The interviews
showed marketing situations where cohorts segmentation could help the marketing
managers. After these, marketing researchers were interviewed and a causal map was

drown, connecting the concepts collected during the research.

Key-words: market segmentation, generations, cohorts, consumer behavior.
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1. O PROBLEMA DE PESQUISA
1.1. INTRODUCAO

O ambiente de negdcios das empresas € influenciado por uma série de variaveis. A variacao
dessas variaveis gera mudangas. Tais mudancas exigem monitoramento, compreensdo e

acdo por parte daqueles que atuam nesses mercados.

Varidveis demograficas compdem esse grupo, em especial quando os produtos da

organizacgdo forem direcionados ao consumidor final.

Essas variacOes podem levar a mudancas de valores e de atitudes de parcelas da populacéo

em qualquer sociedade, podendo modificar o mercado.

A demografia tem mudado mundialmente e no Brasil ndo é diferente. A populacdo
brasileira ndo tem crescido com mesmo ritmo que crescia ha 50 anos. Mais: tem reduzido
cada vez mais seu crescimento. Prevé-se, ainda, que a populacdo brasileira deve mudar de
perfil nos proximos anos, aumentando a participacdo no total da populacdo de individuos

mais velhos.

Observando dados relativos a isso, em especial a) a queda na taxa de crescimento da
populacdo prevista, conforme figura 1.1 (IBGE, 2004), b) a queda prevista de participacao
no total da populacdo abaixo de 30 anos e aumento previsto na populacdo acima de 40
anos, conforme figura 1.2 (IBGE, 2004), ¢) o aumento da idade média da populacéo e o
aumento do percentual da populagdo em idade produtiva, conforme 1.3 (IBGE, 2004), d) a
queda na taxa de fecundidade média por mulher (PNDS, 2008) de 2,5, em 1996, chegando
a 1,8 em 2006, abaixo do valor necessario para manter a populacdo estavel, conforme
figura 1.4, e e) 0 aumento da expectativa de vida da populacdo, que em 2003 era de 71
anos, mas espera-se que chegue a 80 anos até 2030 (IBGE, 2004), percebe-se que é
exatamente este 0 processo em curso. Desde os anos 80, a expectativa de vida cresceu 10
anos (IBGE, 2004).

Rios-Neto (2005), analisando as questdes demograficas emergentes, alerta que as causas

dessas mudancas citadas sdo estruturais, sendo que, por exemplo, a queda de fecundidade
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das mulheres brasileiras é oriunda de seu esclarecimento e outras questfes culturais, 0 que

torna o processo com baixa probabilidade de ser revertido.

3,5

Taxa de Crescimento Populacional
(em % ao ano)

1,88

L3> 1,56%

! 0,98
0,5

0 ; ; ; ; . . . . . .

1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010E
Figura 1.1 — Taxa de crescimento da populacdo brasileira
Fonte: IBGE (2004)
Participacao na populacao total por faixa
etaria (%)
12,0
10,0

a0 // ——2030
/

—2010
2,0

0,0

65a 60a 55a 50a 45a 40a 35a 30a 25a 20a 15a 10a 5a90a4d
69 64 59 54 49 44 39 34 29 24 19 14 anos anos
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Figura 1.2 — Participacéo na populacéo total brasileira projetada, por faixa etéria
Fonte: IBGE (2004)
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Figura 1.3 — Participacdo na populacéo total brasileira de pessoas em idade produtiva e média geral de idade

Fonte: IBGE (2004)
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(média de filhos por mulher)
7
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Figura 1.4 — Taxa média de fecundidade média por mulher

Fonte: PNDS (2008)
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Questdes econdmicas ligadas ao envelhecimento da populagéo

O envelhecimento da populagdo suscita um grupo de necessidades novas. Do ponto de vista
econdmico, temas ganham relevancia (Wise, 1990, Wise, 1989), entre eles o financiamento
de aposentadorias, a saude financeira de fundos de pensdo, a construcdo e adaptacdo de
habitacdo, o comportamento da forca de trabalho durante o envelhecimento, a satde publica

ou o custo social do consumo de cigarros.

O envelhecimento da populagéo, o comportamento do consumidor e o marketing

O envelhecimento da populacdo faz com que seja necessaria as empresas a compreensao de
quais influéncias isso causara em marketing. Uma delas é a compreensdao do quanto 0s

consumidores de idades diferentes podem ser diferentes.

Pesquisas como a realizada pelo instituto P6lis, juntamente com o IBASE (IBASE; POLIS,
2008), em toda a América Latina, mostram que existem semelhancgas e diferengas entre

geracOes no que se referem a crengas, valores e atitudes.

O quadro 1.1 apresenta alguns de seus resultados, considerando apenas respostas coletadas
da populacéo brasileira. Considerando como jovens individuos entre 18 e 29 anos e adultos
individuos a partir de 30 anos, a pesquisa encontrou como semelhancas a negacdo do
aborto, da legalizacdo da maconha e a rejeicdo a pena de morte, embora com alguma
diferenca de intensidade, e como diferengas o uso da internet no cotidiano, 0 apoio a
professores homossexuais lecionando e a adoc¢do de religides — jovens usariam em maior

grau a internet, apoiariam mais os professores e teriam menor religiosidade.

Além disso, jovens tenderiam a ter maior conhecimento cultural, envolvimento artes e
esportes, do que adultos, embora em artesanato e literatura os adultos tenham maior
conhecimento e envolvimento. Acreditariam mais em seus préprios esforcos e menos no
governo, seriam mais preocupados com o meio ambiente e com a desigualdade e menos

com a violéncia.
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Aborto Pena de Drogas Homossexualismo Internet Religido
Morte
Vocé éa Vocé é a Vocé é a Vocé concordaria | Vocé usa a Vocé tem
favor do favor da favor da gue um professor | internetem | uma
aborto? pena de legalizacao homossexual dé seu religido?
morte? da maconha? | aulas para seu cotidiano?
filho?
Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim Nao Sim N3o
Jovens 24 76 46 54 22 78 80 20 50 50 86 14
Adultos 22 78 45 55 16 84 74 26 21 79 93 7

Quadro 1.1 — Resultados da Pesquisa

Fonte: Ibase e Pdlis (2009)

Geragdes e consumo

Acredita-se que, dada a queda de natalidade, a evolucdo no volume de gastos futuros tenda

a ser significativa nas maiores faixas etarias.

Essa evolucéo é visivel nos EUA. Wolf e Snyder (2003) abordam essa questdo. Mencionam
que é esperado que o volume de gastos por faixa etaria nesse pais tenha uma evolucao
muito maior nas faixas etarias superiores entre 2002 e 2010. Em 2002, o grupo com idade
superior a 40 consumiu 45% a mais do que o grupo de idade menor do que 40. Em 2010,
esse numero devera ser 60% superior (WOLF; SNYDER, 2003, p. 23).

A figura 1.5 exibe essa avaliagdo. O grupo etdrio que devera apresentar o maior
crescimento entre 2002 e 2010 é o de idade entre 55 e 64 anos, 35% de crescimento no
volume de gastos. Enquanto isso, o grupo com idade entre 35 e 44 devera ter um volume de
gastos inferior em 2010. Ja no grupo etério entre 25 e 34 anos devera haver queda no

volume de gastos.
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Evolugao prevista no volume de gastos por
faixa etaria nos EUA de 2002 a 2010

35,3%
17,4%
10,9% 11,4% 7,9%
3,8%
-2 2
1 1 1 1 1 1 1
<25 25-34 35 45-54 55-64 65-74 75>
Variacao prevista no volume de gastos nos EUA por faixa etaria
Variacio 10,9% 3,8% -12,7% 114% 35,3% 17,4% 7,9%
2.002 114 603 1.002 1.027 597 344 254
2.010 126 626 875 1.145 808 403 274
<25 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75>

Fonte: Wolf e Snyder (2003) p. 23

Figura 1.5 - Evolucgéo prevista do volume de gastos nos EUA

No Brasil, uma pesquisa recente da empresa Nielsen (CUNHA, 2008) mostra que 0 mesmo
estd em curso. Enquanto o crescimento do consumo médio da populacdo entre janeiro e

junho de 2008 foi de 4,8%, no grupo acima de 50 anos esse crescimento foi de 17,9%.

Modelo relacionando renda disponivel e tamanho das coortes

Pode-se concluir que, relacionando a idade com a renda disponivel para gastos de qualquer
natureza, é possivel que seja obtido um grafico como o apresentado na Figura 1.6. Nele, é
visivel que conforme a idade avanca, a renda disponivel também avanca. O avanco nao é
linear, pois durante a vida uma pessoa tende a assumir compromissos, tais como filhos,
compra de imovel e outros bens de capital, os quais tendem a diminuir com o passar do

tempo.

Ao mesmo tempo, o tamanho de cada coorte em nimero de pessoas cai com o passar do

tempo.
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Figura 1.6 - Renda disponivel, idade e tamanho da coorte

4 Renda Disponivel {S)
Tamanho da coorte {(nimero de pessoas)

Idade

Fonte: Wolf e Snyder (2003), IBGE (2006), adaptado pelo autor

Nesse contexto, a teoria sobre as coortes surge como resposta e ganha em relevancia. A
identificacdo de padrdes relacionados a coortes tende a ser mais necessaria no futuro, uma
vez que a populacdo brasileira tende a crescer em um ritmo menor ou decrescer € a viver
mais. Isso fara com que a compreensdo de fatores relevantes capazes de diferenciar coortes

geracionais seja importante.

1.2. DEFINICAO DA SITUACAO PROBLEMA

As organizagdes estudam a melhor maneira de criar valor para seus clientes e avaliam quais

destes clientes elas tém melhores condicGes de atender.

A segmentacdo ¢ uma maneira de “identificar os diferentes grupos de consumidores e atuar

sobre aqueles que a organizacao resolva almejar” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006 p. 13).

Melhorar o conhecimento sobre o mercado, conhecendo diferencas e semelhancas entre 0s
consumidores, pode melhorar a chance da empresa inovar de forma distintiva. Dentre as
ferramentas que podem ser utilizadas nesse processo, destaca-se a segmentacdo, que € 0

esforco da empresa da empresa em analisar o mercado em sub-partes com o intuito de
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melhor servi-las (BEANE; ENNIS, 1987, CAMPOMAR; IKEDA; PEREIRA, 2008). A
idéia de dividir o mercado em grupos que tenham comportamento interno semelhante e
sejam distintos dos demais. De posse dessa informacdo e tendo conhecimento acerca desses
grupos, a empresa pode: a) optar por atender todos 0s grupos ou apenas um ou mais deles;
b) criar novos produtos ou servigos, especificos para cada grupo; c) adaptar a linha

existente para agradar as demandas especificas.

Nessa atividade, uma maneira de segmentar ainda pouco discutida é a segmentacao baseada
em coortes. Coortes sdo subgrupos da populacdo de uma dada cultura que vivenciaram os
mesmos acontecimentos na época da passagem para a fase adulta. Por terem vivido 0s
mesmos acontecimentos e, até, terem convivido por longo tempo, possuem valores, crencas

e atitudes semelhantes. Esse conceito é semelhante ao de geracoes.

Dessa forma, o problema de pesquisa é explicitado a partir da seguinte indagacédo: a

segmentacéo por coortes é uma alternativa de segmentacdo?

1.3. OBJETIVOS

O objetivo geral dessa pesquisa € investigar a segmentacao por coortes.
Esse objetivo geral desdobra-se em dois objetivos especificos:

a) Verificar na estratégia de marketing de empresas a influéncia das coortes, e

b)  Analisar as tendéncias na pesquisa de coortes realizadas anteriormente, com

base no levantamento bibliografico e entrevistas com especialistas.



1.4.

ESTRUTURA DA PESQUISA

Objetivo

Investigar a
segmentacao por
coortes, verificando a
influéncia destas em
marketing

1. Quais sdo as estratégias de Cap. 2
segmentacao e marketing

pesquisadas?

2. O que sdo as coortes, suas Cap. 2
caracteristicas e suas influéncias em

marketing?

3. O que as empresas estudadas tem Caps.4e5

feito em termos de segmentacdo de
coortes e como especialistas tem visto
0 tema?

Figura 1.7 - Estrutura dos Capitulos
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2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta etapa do trabalho, sdo abordados temas relevantes com o proposito de atender ao
objetivo proposto: investigar a segmentacdo por coortes. Para isso, inicialmente serdo
abordadas teorias relacionadas a segmentacdo na estratégia de marketing. Em seguida,
serdo abordadas as teorias relacionadas as geracoes e coortes. Dessa forma, situa-se o leitor
nos dois tépicos tedricos mais importantes deste trabalho.

Finalizar-se-a essa revisao discutindo-se brevemente temas correlatos a segmentacdo, nos

quais as coortes poderiam ser influenciadas.

Os aspectos tratados na revisdo da literatura, assim como seu detalhamento, podem se
vistos no quadro 2.1

Temas Detalhamento

Estratégias de Marketing e | Bases de Segmentacao

Segmentagao Tipos de segmentacao psicografica
Criticas a segmentacao
Gerac0es e Coortes Geragoes

Coortes

Comportamento de consumo
Cultura,Valores e Grupos de influéncia
Valores que diferenciam coortes

Trabalhos académicos brasileiros e mundiais

Possiveis influéncias das | Rejuvenescimento de marca

coortes em marketing Estratégias de marketing diferenciadas em funcéo da coorte
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2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING E SEGMENTACAO

A estratégia € um conceito muito estudado nos anos recentes. Dentre suas acepcdes, uma
que prevalece é a de que a estratégia é o processo através do qual a organizacao direciona

seus recursos e potencialidades com vistas a atingir um desempenho futuro superior.

A estratégia de marketing esta inserida nesse processo. E parte integrante e direcionador
dos esforcos. Através dela, a organizacdo avalia seus mercados, escolhe em quais pretende
atuar e age com vistas a se tornar a escolha preferencial do cliente.

O processo de marketing pode ser dividido em dois esfor¢os distintos e complementares: i)
atividades estratégicas, nas quais a organizacdo analisa o mercado, seleciona os alvos
preferenciais e se posiciona de modo a ser compreendida como a melhor escolha, e ii) 0
marketing operacional, no qual a empresa escolhe as caracteristicas da sua oferta: seu
preco, as caracteristicas de seu produto ou servi¢o, a maneira de comunicar sua oferta ao
mercado e onde e como distribui-la. As atividades estratégicas direcionam o marketing

operacional.

Nesse capitulo, sera detalhado o processo das atividades estratégicas na estratégia de

marketing, sobretudo os dois primeiros passos: analise e selecéo.

Segmentacdo € o processo de separar o conjunto de clientes em sub-partes, com vistas a
melhor atendé-los. A premissa deste processo € que cada grupo tenha semelhanca interna e
seja distinto dos demais grupos. Um cliente em dois grupos, por exemplo, € um erro do

modelo.

O conceito de segmentacdo foi introduzido por Smith (1956). Segundo o autor,

A segmentacdo de mercado consiste em uma visdo de um mercado heterogéneo,
caracterizado por diferentes demandas, em alguns pequenos mercados, homogéneos em
termos de respostas e preferéncias para diferentes produtos de diferentes segmentos de
mercado. Isso é feito considerando os desejos dos consumidores, para se obter a satisfagao,
de forma precisa, de suas diferentes necessidades (Smith, 1956, p. 4, tradugdo nossa).
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Wedel e Kamakura (2000), posteriormente, apresentaram uma definicdo distinta para o

conceito de segmentacdo de mercado, como sendo

um conceito tedrico de marketing, que consiste em analisar 0 mercado com demanda
heterogénea em sub-partes com demanda homogénea, com o prop6sito de obter um ajuste
mais preciso de marcas, produtos e servicos as necessidades do consumidor, para determinar
a mais lucrativa alocacdo de esforcos de marketing (WEDEL; KAMAKURA, 1998 p. 5,
traducdo nossa)

Mais recentemente, em Campomar e Ikeda (2006), a definicdo para segmentar ¢ “identificar
os diferentes grupos de consumidores e atuar sobre 0s grupos que a organizacdo resolva
almejar” (CAMPOMAR; IKEDA, 2006 p. 13).

Complementarmente, pode-se definir segmentacdo como o processo de distinguir 0s
consumidores de um produto ou servigo em sub-grupos que tenham semelhanca interna e
distincdo clara em relagdo a outros grupos. Essa distincdo se da com base com base na
resposta as ofertas de produtos e servigos e aos programas de marketing da organizacéo:
grupos diferentes devem apresentar comportamentos diferentes (WALKER; BOYD;
LARRECHE, 1995, KOTLER, 2000).

Sobre o processo de segmentacdo, Lambin (2000) afirma que a segmentacdo envolve
agrupar os consumidores, selecionar grupos-alvo e posicionar a empresa de modo a ser
percebida pelos grupos escolhidos como a mais atrativa. Em outras palavras, Lambin

(2000) considera que o primeiro passo da estratégia de marketing é a segmentacéo.

A segmentacao pode ser realizada nas mais diferentes bases e niveis, desde a auséncia de
segmentacdo, com uma s6 oferta e pratica de marketing operacional a todos os clientes, o
chamado marketing de massa, até uma oferta diferente para cada cliente, com prética de

marketing operacional distinta e individualizada, o micromarketing (LAMBIN, 2000).
Para Sheth, Mittal e Newman (2001), os requisitos para se segmentar um mercado séo:

e Mensurabilidade / Identificabilidade: o tamanho e o poder de compra
precisam poder ser medidos e cada segmentos, identificavel, de modo que se
possa saber quem é o cliente e quais sdo suas necessidades, desejos e

recursos;
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e Acessibilidade: os segmentos precisam podem ser atendidos sem
desperdicio de recursos, ou seja, deve ser possivel discriminar o0s
segmentos pelos habitos de midia, pela demografia, de modo que seja

possivel determinar onde anunciar e distribuir o produto;

e Substanciabilidade: que os segmentos sejam grandes o suficiente para
demandar esforco especifico.

Ja Kotler e Keller (2006) completam essa lista com mais dois requisitos: 0os segmentos

precisam ser:

e Diferenciaveis, ou seja, 0s segmentos sdo conceitualmente distintos e
respondem de maneira diferente a cada elemento e programa de

marketing, e

e Acionaveis: 0 segmento pode ser objeto de programas efetivos de

marketing para sua atracao e atendimento.

Ja quanto a como segmentar, as bases de segmentacdo, Kotler e Keller (2006) apresentam
que uma lista de itens que sdo separados em duas grandes divisdes: caracteristicas do
consumidor e suas respostas. Silk (2008), por sua vez, fala em duas divisdes: caracteristicas
observaveis dos clientes e beneficios que os clientes buscam. Silk (2008) menciona que 0

cenario ideal é conseguir agrupar os clientes em funcao dos beneficios.

Quanto as caracteristicas do consumidor, as principais bases de segmentacdo sdo
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006 p. 14, RICHERS, 2000 p. 69):

a. Geogréfica: regido, cidade, estado, pais, populacdo, clima, concentracdo urbana,

municipio com maior potencial de compra

b. Demogréafica: tamanho da populacédo, sexo, idade, tamanho da familia, ciclo de vida

da familia, renda, ocupacdo, educacao, religido, raca, nacionalidade, status familiar

c. Psicogréaficas: personalidade, classe social, valores sociais, estilo de vida,

personalidade, atividades, interesses, opinides

Ja quanto as respostas do consumidor, as principais bases de segmentacéo sao:
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a. Ocasides: normais ou datas especiais
b. Beneficios: tipo de pessoa, beneficios procurados, qualidade, servico, economia
c. Taxa de uso: pequena, média ou grande
d. Atitude: entusiastica, positiva, indiferente, negativa, hostil
e. Outros: grau de lealdade e estagio de prontidao

Silk (2008) menciona que a segmentacdo mais comum é a de caracteristicas observaveis e,
destas, a mais comum é a segmentacdo demogréafica. Ele defende que qualquer base de
segmentacdo somente serd eficiente se combinar seu agrupamento com a segmentacao por

beneficios.

Ha outras possibilidades de se segmentar mesclando duas ou mais dessas variaveis
(TOMANARI, 2003). Essas combinagdes originam outras técnicas de segmentacao, por

exemplo:

o Geodemogréafica: caracteristicas geograficas e demograficas

integradas. Exemplo: PRIZM;

o Demogréafica e Psicografica: mescla-se ambas as caracteristicas em

um sistema de segmentacdo Unico. Exemplo: VALS 2, Segmentacdo por

coortes;
o Demogréfica e Socioecondmica;
o Comportamental, psicografica e socio-demogréfica.

A escolha pela base de segmentacdo se da em funcdo das caracteristicas de cada mercado.
Gil e Campomar (2006) mencionam que ha pontos fortes e pontos fracos em trés diferentes
tipos de base de segmentacdo: por uso, demogréafica e psicografica. O quadro 2.2 0s

apresenta.
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Tipos de
P - Pontos Fortes Pontos Fracos
Segmentacao
) i< facil d Consumidor pode ndo se sentir a vontade
Tipo mais tacil de mensurar para divulgar o quanto consome;
Segmentos resultantes ndo explicam muito
bem o comportamento do grupo;
Pelo Uso P BIup

Informacdes sdo insuficientes para gerar
uma agao de marketing.

Demografica

Facil de mensurar

Ajuda a localizar e prever o
tamanho do mercado

Consumidores podem mentir sobre

informagdes como idade e renda

Segmentos resultantes nao explicam muito
bem o compromisso do grupo

Psicografica

Mensuragao mais
envolvente
Segmentos resultantes

explicam melhor o
comportamento do grupo

Longo  questionario levar a

compreensao

para

Sé funciona para produtos que tenham
beneficios faceis de serem mensurados

Quadro 2.2 - Pontos fortes e fracos dos tipos de segmentacao de mercado

Fonte: Gil e Campomar (2006)

Richers (2000) também menciona que a segmentacdo de mercado € distinta da difusdo de

mercado. Enquanto na difusdo as vendas atingem novos clientes sem que aja uma acao

estruturada por parte da empresa, na segmentacdo a empresa identifica e escolhe em quais

segmentos atuar. A figura 2.1 ilustra esse conceito.
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EMPRESA MERCADO

Difusio

Figura 2.1: Difusdo e segmentacdo
Fonte: Richers (2000); Veloso (2008)

Veloso (2008), com base em Lambin (2000) e Hooley e Saunders (1996), apresenta a idéia
de que a segmentacdo pode ocorrer em trés niveis: a macro-segmentacao, que é a escolha
do mercado no qual a empresa pretende atuar, a micro-segmentacdo de primeira ordem, que
envolve identificar os segmentos que compde o mercado e selecionar 0s mais atrativos, e a
micro-segmentacao de segunda ordem, que envolve aprofundar os conhecimentos sobre 0s
segmentos de mercado selecionados. Nos trés niveis, pesquisas de mercado validam a

segmentacéo e fundamentam as decisdes. A figura 2.2 ilustra esse conceito.

Escolha do mercado de atuaco da empresa.

Pesquisa de
Segmentacio

MICRO-SEGMENTACAO DE PRIMEIRA ORDEM
Andlise dos resultados da pesquisa para:
- identificar os segmentos que compdem o mercado
- selecionar os segmentos mais atrativos

Aprofundamento da
analise dos dados
MICRO-SEGMENTACAO DE SEGUNDA ORDEM
Uso de variaveis adicionais. incluidas na pesquisa de
segmentacdo. para aprofundar o conhecimento sobre
os segmentos selecionados.

MACRO-SEGMENTACAO: ‘

Figura 2.2: Niveis de segmentacao
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Fonte: Veloso (2008)

Silk (2008), de modo complementar, resume 0 processo de segmentacdo em trés etapas: a)
Entender os beneficios que os clientes buscam; b) Segmentar o mercado e desenvolver
perfis prototipicos de clientes, baseados em beneficios aos clientes; e c) Encontrar as
variaveis observaveis (como caracteristicas demograficas) que tem mais probabilidade de
discriminar entre os segmentos por beneficios para identificar o pertencimento a segmentos

especificos.

Pode-se, entdo, resumir o processo de segmentacdo como Dibb (1999) resume o processo
de segmentacdo e posicionamento na figura 2.3. Para a autora, para que 0 processo tenha
sucesso, fatores como um planejamento bem desenhado, o comprometimento da alta
administracao, a escolha correta das bases de segmentacéo, respostas rapidas ao mercado, o

pensamento criativo, objetivos claros e atencdo na implantagédo séo fundamentais.

I Sezmentos Posicionamento do i
! Cepmantos Selecionados Prodito '
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! N |
! . £Xa)re} POSICIONAMENT i
!  SEGMENTACAO MFRCADO-ATVO Posicionst o5 i
: Selecio das variivels base Alvejar os segmentos produtos no segmento !
i para azmupar as enhbdades escolludos escolhide 1
: CRITERIOS DE CRITERIOS DE i
! QUALIFICAGAO ATRATIVIDADE !

Figura 2.3: Processo de segmenta¢do segundo Dibb

Fonte: Dibb (1999)
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A segmentacdo psicografica é processo de segmentacdo com base em seus valores, crencas,

estilo de vida e atitudes (YANKELOVICH; MEER, 2006, PETER; OLSON, 1999).

Yankelovit
ch
Monitor
(1972)

Coortes
(1965)

Segmentaga
o
Psicografica

Y&R BAV
(2001)

VALS 2, 3
(2001)

Figura 2.4 - Alguns tipos de segmentacdo psicografica

Fonte: Tomanari (2003) e Gil e Campomar (2006), adaptado pelo autor
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Muitas sdo as metodologias existentes para se segmentar com base na psicografia. Foram
criadas por institutos de pesquisa e tém sido comercializadas nos ltimos 40 anos. Dentre as

quais, podem-se citar algumas:

o VALS: O sistema VALS é um dos mais conhecidos estudos de Segmentacao
Psicografica. Criado em maio de 1978, pela SRI (Stanford Research Institute)
Consulting. VALS foi o primeiro sistema de Segmentacdo Psicografica implantado
nos Estados Unidos e contou com o “patrocinio” de 39 empresas (TOMANARI,
2003). Sua segunda versdo, 0 VALS 2, segmentou a populacdo americana em oito
grupos segundo seus perfis. Esses oito grupos sdo divididos em dois grandes
grupos: os com altos recursos e 0s com baixos recursos financeiros. Kotler e Keller
(2006) apresentam as principais caracteristicas dos quatro grupos com altos

recursos, que séo:

1. Inovadores: pessoas bem sucedidas, sofisticadas, ativas e independentes,
com espirito de lideranca e grande auto-estima. Suas compras freqlentemente

refletem gosto apurado por produtos e servigos de luxo

2. Reflexivos: pessoas maduras, satisfeitas, reflexivas e motivadas por ideais,
que valorizam a ordem, o conhecimento e a responsabilidade. Buscam durabilidade,

funcionalidade e valor nos produtos.

3. Fazedores: pessoas orientadas para 0 sucesso na carreira e para o trabalho,
que valorizam o consenso e a estabilidade. Favorecem produtos de prestigio que

demonstrem o sucesso alcangado em seu circulo social.

4. Experimentadores: pessoas jovens, entusiasmadas e impulsivas, que buscam
variedade e excitacdo. Gastam grande parte de sua renda em roupas, entretenimento
e socializacéo.

Em contrapartida, as principais tendéncias dos quatro grupos com baixos recursos

Sao:
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1. Crentes: pessoas conservadoras, convencionais, com crengas concretas. S0
comprometidas com a familia e, como consumidoras, favorecem produtos nacionais

e marcas estabelecidas.

2. Lutadores: procuram ter estilo, gostam de diversdo e se preocupam com a
aprovacdo dos outros. Tem poucos recursos econdémicos, mas gostam de produtos

que imitem os adquiridos por quem tem mais posses.

3. Esforgados: praticos, auto-suficientes, vivem em um contexto tradicional de

familia, trabalho e lar. Favorecem produtos basicos, praticos e funcionais.

4. Sobreviventes: pessoas mais velhas, resignadas e passivas, que véem

mudangas com preocupacdo. S&o fieis as suas marcas favoritas.

Segundo Tomanari (2003), as informagdes do VALS tém sido utilizadas com
sucesso para desenvolver novos produtos, criar estratégias de posicionamento de
produto, escolher novos mercados, projetar campanhas promocionais, mensurar

audiéncias de midia e predizer as tendéncias de bens de consumo e industriais.

A figura 2.5 mostra os perfis e suas relagcdes, de acordo com o VALS 2, uma
atualizacdo realizada nos perfis do VALS em 1989. O VALS foi novamente

atualizado em 2003.
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Inovadores
Alto Recurso

Alta Inovagdo

Motivagdo Principal
Principios Status Agdo

;S‘ ‘dor es‘xper T

Esforgados Fazedores

Baixo Recurso

Baixa Inovacao

Lutadores

Figura 2.5 - Oito segmentos do segundo inventario psicografico — VALS 2

Fonte: Gil e Campomar (2006)

LOV: é uma escala de medida de valores, seu significado é List of Values e foi
desenvolvido por pesquisadores da Universidade de Michigan nos anos 70. LOV foi
desenvolvido com base nas teorias de valores de Feather, Maslow e Rokeach.
Consiste em uma lista de valores baseada, principalmente, nos 18 valores terminais
e hierarquia das necessidades de Maslow. No entanto, a lista LOV contém apenas 9

valores: a) senso de realizacdo, b) de ser respeitado, c) diversdo e bem-viver, d)
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excitacdo, e) seguranca, f) satisfacdo pessoal, g) amor proprio, h) senso de

pertencimento e i) relacdes amigaveis e afetuosas

PRIZM: é um sistema de Segmentacdo por Estilo de Vida que lida com estilos de
vida regionais, ou seja, é baseado no principio de que pessoas com estilos de vida
semelhantes tendem a viver proximas umas das outras. Foi criado em 1974 por
Jonatham Robbin, fundador da Claritas Inc., uma empresa norte-americana de
pesquisa de marketing. Ele descreve cada vizinhanga norte-americana através de 62

clusters diferentes.

AlO: O instrumento AlO, acrébnimo para atividades, interesses e opinides, é usado
na segmentacao por estilo de vida, mede as atividades das pessoas em termos de: (1)
como elas gastam seu tempo; (2) seus interesses, 0 que consideram mais importante
ao seu redor; (3) suas opinides em termos do que elas véem sobre si mesmas e do
mundo ao seu redor, e (4) algumas caracteristicas basicas como seus estagios no
ciclo de vida, renda, educacdo, local em que moram. Esse instrumento foi
introduzido, no final da década de 60, por Willian D. Wells e Douglas J. Tigest; ele
consiste na elaboracao de afirmacdes referentes a atitudes, interesses e opinides das

pessoas.

Y&R BAV: BAV € o posicionamento mundial de marcas. Seus autores sao
diretores da Young & Rubicam Inc. O BAV permite avaliar qual a posi¢do de uma
marca em relacdo a concorréncia, qual a chance de crescimento dessa marca. O
posicionamento pode ser avaliado do ponto de vista demografico e por tipo de
usuario. O principal conceito do BAV € que as marcas sdo construidas de acordo

com quatro pilares:
e DIFERENCIACAO - Significado percebido/Base para a escolha da marca
e RELEVANCIA — Grau de importancia para o consumidor.
e ESTIMA — Respeito, afeto, reputacdo junto ao consumidor

e CONHECIMENTO — A culminacédo dos esforcos de construcdo da marca.

Demonstra a experiéncia do consumidor.
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e Yankelovich Monitor: Foi publicado, pela primeira vez, em 1971 pela
empresa Yankelovich, Skelly e White. Seu objetivo € relacionar as mudancas
sociais de atitudes com seus impactos nos negécios e o acompanhamento das
mudancas sociais e 0 aparecimento de novas tendéncias. Trata-se de um estudo

anual sobre as atitudes, valores e estilos de vida dos consumidores.

e Segmentacgdo por coortes: As coortes vém sendo estudadas com énfase nos
ultimos quarenta anos. Rentz e Reynolds (1981) foram os primeiros a defender seu
uso no planejamento estratégico empresarial. Desde entdo, diversos autores
publicaram artigos com aspectos metodoldgicos sobre o tema. Somente com
Meredith e Schewe (1994) que surge a idéia de utilizar informacdes referentes as

coortes para segmentar o mercado.

Trata-se de um tipo de segmentacdo mista: baseada em informacgdes demograficas
(as idades das coortes) e em suas caracteristicas psicogréaficas (Ikeda et al., 2008).
Um exemplo dessa segmentacdo em uso é a 3SC Social Values Monitor. Feita desde
1983 pela Environics Research Groups, fundada em 1970 no Canada, o 3SC mapeia
as mudancas de valores, atitudes e comportamento dos consumidores. Relaciona
diversas variaveis incluindo demograficas, socio-culturais e questdes especificas do
cliente. Através de Analise de conglomerados, os segmentos sdo definidos em um
mapa/grafico de duas dimens@es: inclinagcdes individuais versus sociais e valores
tradicionais versus modernos. O quadro 2.3 relaciona os perfis e suas

caracteristicas.

Outro exemplo é o de Morace (2009), que propds 10 nlcleos geracionais, com
perfis e tracos de comportamento comuns. Diferentemente do 3SC, sdo perfis
localizados ao redor do mundo. Além de perfis caracteristicos, Morace (2009)
propde estratégias de marketing para melhor atender os nucleos, definindo
estratégias de distribuicdo, de produto e comunicacdo. O quadro 2.2 relaciona essas

estratégias.

Um terceiro exemplo é o da IXI Corporation, que desenvolveu um método atraves

do qual elaborou 30 perfis, mesclando dados demogréaficos, de estilo de vida e
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caracteristicas de comportamento de consumo (IXI, 2009, UPCHURCH et al,

2005). O anexo 111 detalha um desses perfis, e 0 quadro 2.3 relaciona esses perfis.
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Grupo % da Tamanho
Demografico Tipo Psicogréafico | Populacé do Grupo Motivacéo Principais Valores
0 Adulta
Instituicbes tradicionais e - . .
1) Modernos 6% 1.4 milhZo | procura oor novas Visdo gl0b~al. do _mund_o, resgelto
cosmopolitas - por educacdo; desejo de inovacao
experiéncias
Religiosidade; razdo em primeiro
Elders (idade 2) Tradicionalistas 15% 35 Independéncia financeira, | lugar; respeito pela tradigdo
50+) racionais milhdes | estabilidade e seguranca historica; dever; culpa; gratificacdo
adiada
Religiosidade; familia; respeito por
3) Tradicionalistas 7% 1.7 milhéio Comunidades, instituicGes | tradicdo histérica; respeito por
extrovertidos ' e status social tradicionais | instituigdes; dever; medo;
gratificacdo adiada
4) Darw_lnlstas 18% _4.3~ Indepe_ndenma financeira, Medo; nostalgia do passado
desengajados milhdes | estabilidade e seguranca
Forte crenga nos direitos humanos;
ceticismo com relagdo  as
5) Rebeldes 10% 2.4 Autonomia pessoal e auto- | instituicdes tradicionais;
Boomers auténomos 0 milhdes | satisfacdo desconfianga nas  autoridades;
(idade 30 — liberdade; individualidade; respeito
49) por educacdo
6) Entusiastas - Comunidades _tradicionais Familia; comunidade; hedonismo;
6% 1.4 milhdo | e novas e procura de novas e :
conectados o gratificacdo imediata
experiéncias
7) Ansiosos 9% 2.1 Comunidades, instituicBes | Familia; comunidade; medo; dever;
comunitarios milhdes | e status social tradicionais | necessidade pé respeito
8) Materialistas Comunidades tradicionais; Desejg_ por dlnhelro_ € POSSEs
- . materiais; desejo de
gue procuram 7% 1.7 milhdo | status social e procura por ; . .
~ N reconhecimento; respeito e
emogoes novas experiéncias A
admiracao
9) Desorientados 8% 1,9 milhdo IndependenCIa financeira; Medo; desejo de independéncia
dependentes estabilidade e seguranga
10) Hedonistas Procura por novas | Estética; hedonismo;
sociais 4% 900.000 | experiéncias e novas | permissividade sexual; gratificacdo
Geragéo X comunidades imediata
(idade 15 - 11) Novos Procura por novas
29) AqUAriancs 4% 900.000 | experiéncias e novas | Igualitarismo; ecologia; hedonismo
d comunidades
12) P‘?S'. . Autonomia pessoal e auto- | Liberdade; respeito pelos direitos
materialistas 6% 1,4 milhdo e ’
AUBNOMOS satisfacdo humanos
13) Ascéticos & Pragmatismo, Individualismo, néo
.~ | Autonomia pessoal e auto- | s8o0 consumistas entusiasmados e
procura de 6,1% 1,6 milhdo e S . L
seguranca satisfacdo ndo tem interesse em atividades

sociais.

Quadro 2.3 — Segmentacéo 3SC

Fonte: TGI (2008), TOMANARI (2003)




Quadro 2.4 — Nucleos geracionais do Concept Lab

Nucleo Geracional

Caracteristicas /

Estratégias de marketing recomendadas

Atitudes
Estratégias Genéricas Experiéncias de Distribuicao Comunicacao Produto
Consumo
Pré-adolescentes Simulam 0 | Utilizagdo da chave da | Paixdo pela | Acessibilidade, Apreciam a | Identifica um estagio
sofisticados comportamento de | diversdo e da | novidade e | interacdo com capacidade atrativa de crescimento
P ¢ de campanhas e
adultos, amantes de | brincadeira para criar | capacidade instrumentos transmissGes com | emotivo e intelectual.
8 — 12 anos :
. N - linguagens potentes N
novidades, em torno do produto ou | imaginativa. tecnoldgicos no ponto e imediatas Aspiracdo por
Meninos € experimentam da marca de venda, crescimento.
meninas intensamente. Identificam marcas e
Pais  Referéncia: n&o produtos.
Itélia
Jovens que se | ldentidade  mdltipla, | Permitir ao | E base da | Locais como pontos | Uso frenético de | Produtos
expdem juventude performatica | consumidor construir | identidade. O | de encontro. Lojas | tecnologia. identificadores,
12 — 20 anos e sensiveis a | suas préprias | consumo deve ser | que permitam a idéia | Importante estar na | estética ritualizada.

Rapazes e Garotas

Pais Referéncia:

Japéo

novidades. Expdem-se
pessoalmente ou pela

internet.

experiéncias.

compartilhado.

de “edigdo limitada”.

midia, para se

relacionar.

Produtos de exibic&o.
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Pessoas conectadas

20 — 35 anos
Homens e
mulheres

Pais Referéncia:
Finlandia

Identidade flexivel

Experiéncias baseadas

no relacionamento

“Surfam” pelas
fronteiras
comportamentais.
Geram contetdo e se

relacionam pela web.

Explorar sua
capacidade de acOes
coletivas efémeras,
agindo de forma tribal.
Séo protagonistas

espontaneos.

Consumo como
pertencimento,
territério urbano e

virtual.

Ofertas de baixo
custo e varejo com

ligacdo tecnoldgica.

S80 geradores de
conteddo. Querem
ser tomar parte do
processo de

comunicacao.

Produtos
combinados,

experiéncias

multiplas e
dindmicas.  Servicos
virtuais e

compartilhados em

rede.

Filhos Unicos

Geracdo dos filhos

Explorar unicidade e

Escolha de marcas

Gosto seletivo, lojas

Sentem fascinio

Produtos e servicos

20 — 35 anos Unicos. Individualistas, | distincdo, tornando-se | em  funcdo  de | diferenciadas. por icones e | sob medida e

egocéntricos, uma espécie de | valores  estéticos. personalidades neoartesanais que

Homens narcisistas, “carinho” ao ego do | Mescla de marcas vencedoras demonstrem caréter,

Referéncia: China | consumistas. consumidor. classicas com de globalizadas. personalidade e

tendéncias. temperamento.

Garotas sensiveis Refinadas, sensiveis e | Evidenciar a | Rigueza sensorial, | Ponto de venda pode | Necessitam de | Marcas  refinadas,

25 _ 40 anos exoticas. relevancia dos fatores | estética e visdo | oferece opcbes de | novos significados | tecnologia como

sensoriais (mdsica, | artistica sdo | relaxamento. Néo sé | e experiéncias | elemento de

Mulheres cores, sensacoes tacteis | prioridades nas | um local e compras: | magicas. unicidade e distin¢&o.
Pais Referéncia: ou de gosto) na relagdo | escolhas dos | um local para passar
Tailandia com o0s objetos, na | produtos e servicos | o tempo. Lay-out
ocasido de compra e do criando  atmosferas

uso de um produto ou
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de um servico.

sofisticadas.

Construtores de | E a expressdo da nova | Clientes pré-ativos e | O consumo | Mdsica, cinema e | Memoria e | Produtos

cérebros burguesia intelectual. | envolvidos na | representa a | espetaculos como | compartilhamento cosmopolitas, com

35 _ 50 anos Ligados a tecnologia, | construcéo de | expressdo cultural e | catalisadores. da historia e dos | expressdo cultural.
mas com senso de | marketing. intelectual da valores da marcas.

Homens territorio. pessoa.

Pais Referéncia:

india

Mulheres Mulheres audaciosas e | Marketing representa | Simplificacgdo da | Servicos Apreciam a | Produtos nao

singulares seguras de si. Solteiras, | 0s valores, suas | vida, consumo é | especializados  sdo | linguagem artistica, | convencionais, que

35 _ 50 anos criticas e femininas. escolhas e filosofia de | uma pausa para | recomendados. com inteligéncia | consigam interpretar

vida. diverséo. criativa. 0 universo feminino.

Mulheres

Referéncia: Brasil

Homens deluxe Homens que se | Glamour constituido | Referéncia ao | Grandes projetos | Apreciam a | Produtos sdo

45 — 60 anos identificam com | com cuidado, em | tradicional universo | arquitetbnicos, com | tradi¢do, mas com | simbolos de status, de
prestigio e distingao. situagBes paradisiacas, | do luxo. Objetiva | ostentacdo uma visdo global. | privilégio. Busca-se

Homens permitindo a exibicdo e | refletir um papel | cenogréfica. Filantropia. refletir uma

Pais Referéncia: status. social. Linguagem estética | Comunicagdo forte | celebridade

Russia mescla o kitsch e a | e sedutora. aspiracional.

inovacdo.
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Contestadores S80 0s novos rebeldes, | Promover esforcos | Variavel de | Ponto de venda é o | Escolhas éticas, | Produtos
45 — 60 anos com uma visdo critica a | ndo-comerciais, mas | controle da | local para projetos | escolnem  marcas | alternativos,
realidade que vivem. | que proporcionem isso | dimenséo social. éticos e social. [ com as  quais | solidarios,
Homens € Diversidade, indiretamente, como o Busca-se compartilham equitativos,
mulheres participacdo na | marketing relacionado envolvimento valores. Campanhas | autoproducéo,
Pais Referéncia: | sociedade e | a causas sociais. extraconsumo das | sem truques. Servigos
Argentina preocupagdo com 0 marcas dentro e fora compartilhados.
futuro. das lojas.
Prazer em | SAo o0s baby-boomers | Autenticidade, Autenticidade, Lojas sdo espagos | Evitar 0s | Produtos que
crescimento americanos. N&o | rejeitam o ‘consumo a | hedonismo de | para esteredtipos da | conciliem ergonomia
. aceitam  valores e | todo custo’. matriz ludica, | compartilhamento. idade. Querem ser | e tecnologia,
Acima de 60 anos,
comportamento tipicos sensibilidade celebridade e | consultoria e
homens e
da terceira idade. Com ambiental, gostam de expor | competéncia.
mulheres
outra identidade alimentacdo, sua experiéncia e
Pais  Referéncia: estética, estabilizados turismo e cuidados competéncia.
EUA economicamente e €om 0 corpo.
hedonistas.

Fonte: MORACE (2009)
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Quadro 2.5 — Coortes americanas segundo a IXI Corporation

40

. Média de | Médiade
Ig):rtia Ngg]Oertia Descricao idade nos renda
EUA nos EUA
Alex & Bem-sucedidos de ninho vazio 61 $146.000
Judith Com duas rendas, sdo casais mais velhos que utilizam suas
altas rendas para aproveitar a vida.
Jeffrey & | Bem-sucedidos com filhos 44 $144.000
Ellen Familias que, a despeito de ter filhos, tem renda suficiente
para comprar as mais recentes tecnologias e ter uma estilo
de vida com bastante cultura e entretenimento.
Barry & | Profissionais bem-sucedidos sem filhos 46 $133.000
Kathleen | Com boa formacgéo e duas rendas, casais sem filhos que tem
gostos sofisticados e sdo focados em suas carreiras, em ficar
em forma e investir.
Stan & | Remediados de meia idade sem filhos 50 $76.000
Carole Sem filhos, esses casais com duas rendas e muito crédito
dividem seu tempo entre hobbies domésticos e externos.
Brett & | Recém-casados hiper-ativos 31 $66.000
Tracey | Jovens, com duas rendas, sdo casais bem educados cujas
energias sao canalizadas para esportes, atividades ao ar
livre, carreiras e vida doméstica.
Casais Danny & | Familias dominadas pelos adolescentes 42 $60.000
casados Vickie Familias de renda média e meia idade, sdo dominados pelos
filhos adolescentes e seus computadores, video games e
atividades externas.
Burt & | Casais Maduros 67 $59.000
Marilyn | Perto de se aposentar, confortavelmente, sdo investidores e
engajados em atividades de caridade, viagens, politica e
seus netos.
Todd & | Familias gue voltaram para a escola 38 $59.000
Wendy | Familias de renda média, com filhos pré-adolescentes,
animais de estimacao e muitos videos, computadores e
atividades externas para manté-los ocupados.
Chad & | Jovens familias 31 $55.000
Tammie | Familias jovens em ascenséo que reduziram despesas
através de atividades menos onerosas de lazer como
atividades externas e trabalho doméstico
Frank & | Casais mais velhos com criangcas em crescimento 60 $52.000
Shirley | Avos conservadores e pais mais velhos os quais sdo

orientados para casa, gostando de animais de estimacéo,
jardinagem e atividades do tipo “faga-vocé-mesmo”.
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Ronnie & | Casais operarios 48 $38.000
Debbie | Casais de renda moderada com interesses tradicionais e
ativos que incluem pesca, caga, artesanato e automaveis.
Eric & | Jovens recém-casados 28 $20.000
Rachel | Jovens, sem filhos, pagam aluguel cujo padréo de vida inclui
atividades externas como acampamentos, caminhadas e
corridas, assim como video-game e automoveis.
Elwood & | Avés com renda modesta 73 $20.000
Willamae | Casais aposentados com renda modesta que tomam conta
dos netos e se envolvem em atividades domésticas
Elizabeth | Mulheres com carreira brilhante 41 $191.000
Mulheres trabalhadoras com gostos sofisticados, estilo de
vida ativo e habitos de investimentos.
Virginia | Mulheres maduras acima da média 60 $72.000
Mulheres maduras aposentadas ou proximas disso, que
viajam e tem héabitos acima da média, como investimentos e
caridade.
Allison Mulheres trabalhadoras educadas 32 $55.000
Sem filhos, mulheres preparadas construindo suas carreiras,
desenvolvendo habitos sofisticados e se mantendo em forma.
Andrea | M&es solteiras e profissionais 40 $52.000
Bem-sucedidas, as mées solteiras e profissionais balanceiam
suas carreiras com as demandas de seus filhos em
crescimento.
Bernice | Avés ativas 63 $36.000
Mulheres Mulheres orientadas para suas casas que fazem artesanato,
Solteiras jardinagem e seus netos.
Penny Mulheres da classe operaria 43 $17.000
Mulheres sem filhos que se preocupam com sua aparéncia;
gostam de musica, animais de estimacéo e artesanato e
jogos de azar.
Denise | Maes solteiras gue controlam o orcamento 34 $17.000
Maes solteiras com rendas modestas que divertem seus
filhos com video-games, filmes e masica e tentam achar
tempo para ficar com eles.
Megan Estudantes estilosas e em forma 26 $15.000
jovens estudantes com consciéncia da moda e preocupadas
com suas carreiras que gostam de musica, esportes
aerdbicos e tecnologia.
Minnie | Avos com renda fixa 73 $11.000
Mulheres mais velhas que gastam muito tempo com seus
netos, artesanato e leitura religiosa.
Jonathan | Homens solteiros de elite 42 $196.000
Homens

Homens poderosos orientados para suas carreiras com
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solteiros

gostos sofisticados, investimentos e viajam pelo mundo.

Sean

Homens présperos
Préspero, saudaveis, praticantes de esportes, com
investimentos e interesses acima da média.

47

$97.000

Harry

Cavalheiros gue fazem o bem
Homens maduros que sdo bem informados sobre
investimentos, viagens e politica.

59

$49.000

Ryan

Jovens energéticos
Homens jovens e fisicamente ativos com foco no trabalho e
interesses que incluem eletrdnicos e tecnologia.

33

$48.000

Randy

Pais solteiros
Pais solteiros, que praticam atividades externas, fazem
servicos domésticos e diversado eletrdnica com os filhos.

38

$48.000

Jerry

Homens operarios
Operarios que gastam seu tempo livre em automoveis e
bares.

48

$19.000

Jason

Jovens estudantes ou recém-graduados
Fisicamente ativos e ambiciosos, sdo jovens que terminaram
a faculdade e conseguiram o primeiro emprego.

26

$17.000

Elmer

Homem sedentario
Idoso, o homem sedentério tem renda fixa e poucos
interesses além de seus netos e sua colecdo de moedas.

73

$17.000

Fonte: 1XI (2009)
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2.2. CRITICAS ASEGMENTACAO

A segmentacdo de mercado tem recebido criticas tanto de tedricos de marketing e

comportamento do consumidor, quanto de praticos.

Lewis e Bridges (2003) afirmam que a segmentacdo falha, pois “novos consumidores nem
sempre se comportam como se espera” (LEWIS; BRIDGES, 2003, p. 66). Argumentam que
a segmentacao, por classificar consumidores em funcdo de uma ou poucas variaveis, ndo
conseguiria notar sutis e inesperadas variacdes. O método de identificar diferencas
estatisticamente significativas nao seria Util, pois trés das variaveis mais utilizadas para
prever possiveis comportamentos de compra, idade, renda e género, induziriam o
profissional de marketing ao erro. Como exemplos, citam vendas de computadores para
senhores de idade avancada ou charutos para mulheres, e a oferta farta de crédito para
consumidores de baixa renda, como situa¢es nas quais a segmentacdo demografica pura
desprezaria consumidores que, por valores e atitudes, poderiam ser considerados. Dessa
forma, os profissionais de marketing deveriam substituir a segmentacdo demografica pura

por uma que considerasse aspectos psicograficos.

Castellar (2009) compartilha alguns dos pontos de vista com Lewis e Bridges (2003).
Argumenta que alguns papéis sociais estdo em transformacao, pois papéis que eram opostos
e claramente definidos estdo recebendo influéncia do aumento da expectativa de vida, da
entrada no mercado de trabalho, de relacionamentos mais flexiveis, de uma queda no
compromisso com 0s papéis sociais e da expansdo dos meios de comunicacdo. Isso tudo

faria com que a segmentagao “estatica” como ferramenta de marketing perdesse eficiéncia.

Castellar (2009) argumenta, ainda, que 0s grupos se movimentariam entre diferentes perfis
de consumo, que ndo haveria grupos fixos de padrdo de consumo e tamanho. A
segmentacdo, inclusive a psicografica, seria um mapa fixo, enquanto a sociedade, dindmica,
tem comportamentos flutuantes. Ao invés de agrupar os consumidores em subgrupos, o
autor sugere que estudos deveriam “identificar tendéncias de comportamento e monitorar a
adesdo a cada uma delas, sabendo que uma pessoa pode aderir a mais de uma tendéncia ao
mesmo tempo” (CASTELLAR, 2009, p. 92). Suas obje¢des a segmentacdo incluiriam,

portanto: a) a nocdo de agrupamento matematico de individuos estabelecendo diferencas
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comportamentais definitivas; b) a idéia de que cada agrupamento é homogéneo
internamente; c) a auséncia da idéia de miscigenacdo, propria da sociedade brasileira, ou
seja, da ado¢do de novos comportamentos, e d) estudos comportamentais sdo Uteis quando

mesclam antropologia e psicologia social ao arcabougo matematico.

Esses argumentos ja estavam presentes em DiNallo (1999), sobretudo as questfes de que as
personalidades individuais e perfis de segmentacdo ndo seriam estanques, e a questdo da

homogeneidade.

DiNallo (1999) argumenta que 0s papéis sociais estdo em transformacdo, de modo que
valores como a flexibilidade, mutabilidade e adaptabilidade crescem em importancia. As
identidades hoje em dia sdo mutantes e a previsibilidade do comportamento futuro é
pequena ou nula. Os grupos de referéncia perderiam a importancia na formacdo do
comportamento do consumidor, em detrimento de meetings points, locais ou pontos de
encontro, onde os consumidores interagiriam, se comunicariam e comungariam interesses,
comportamentos e valores por algum periodo, ndo tendo compromisso de manter essas

posicdes ou filiagdes.

Dibb (2005) apresenta barreiras ao processo de segmentacdo. Essas barreiras podem tanto
ser de infra-estrutura, de processo ou de implantacdo quanto ser resultado de deficiéncias de

hardware ou software. O quadro 2.6 apresenta essas barreiras em detalhes.
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Hardware Software
Infra- Dados e Poucos dados Disponiveis Cultura Inexisténcia de uma cultura de coleta de
estrutura ¢ Inexisténcia de um sistema de informacédo de marketing dados
Falta do foco no consumidor
Expertise e Falta de um conhecimento geral sobre marketing Estrutura Envolvimento  inadequado da alta
e Funcdo de marketing pequena ou inexistente administracdo ou interferéncia  nas
e Baixo conhecimento sobre segmentagdo iniciativas de marketing
Alocaco e Inexisténcia da disponibilidade de recursos financeiros e humanos para coleta de dados Canais fracos de comunicagdo entre/intra
de recursos e/ou analise dos dados areas funcionais
e Poucos recursos destinados ao pensamento estratégico
Processo Dados e Pouca disponibilidade de dados para identificacdo das bases de segmentacdo Cultura Pouco  comprometimento com a
e Capacidade de software inadequada disseminagéo de dados ou idéias
Adesdo ou comprometimento inter-
funcional inadequado
Lideranca pobre
Expertise e Falta de pessoal qualificado de marketing Estrutura Inadequado envolvimento ou
e Paobre entendimento ou mau uso do processo basico de segmentacédo comprometimento da alta administragao as
e Pouca apreciagio ou adequacio ao planejamento estratégico corporativo iniciativas de marketing
e Baixo nivel de capacidades analiticas de marketing Canais fracos de comunicagdo entre/intra
Alocagio e Orgamento inadequado para realizar a coleta de dados ou analise necessaria areas funcionais
derecursos | e Auséncia de pessoal devotado ao processo de segmentagéo
e Tempo insuficiente devotado ao processo
Implantagédo | Dados ¢ Pouca disponibilidade de dados para mensurar o desempenho Cultura Comunicacéo interna/externa ndo efetiva
da solugdo de segmentacéo
Foco no produto ao invés do foco no
cliente no sistema de distribuicéo
Expertise e Conviccdo insuficiente ou habilidades para operacionalizar o esquema de segmentacéo Estrutura Inadequado envolvimento da
e Pouca aderéncia entre os programas taticos de marketing e a solu¢éo de segmentacéo administragdo sénior na implementacéo da
o Falta de conhecimento no planejamento da implementagdo segmentagao
Alocacao e Inadequacéo ou pouco alinhamento entre a criacdo do orcamento/alocacéo de recursos Falta de clareza na demarcacdo da

de recursos

para a implementacédo
Tempo insuficiente destinado a implementago da solugéo de segmentacdo

responsabilidade pela implementacéo

Quadro 2.6 — Barreiras a segmentagao

Fonte: Dibb, 2005 (p. 16-17), Veloso (2008)
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2.3. QUESTOES RELACIONADAS A SEGMENTAGAO BASEADA EM COORTES

Ao utilizar a segmentacdo com base em coortes, pressupde-se que a empresa foque em uma

ou mais coortes para fazer sua comunicacdo e fazer negécios.

O desafio desse processo é encontrar uma proposta de negocios que tenha valor para a uma
coorte especifica. Além disso, ao focar nesta coorte, corre-se o risco do restante dos
consumidores associarem a proposta aquela coorte e, por isso, deixar de considera-la para
si. Em suma, ao focar numa coorte, pode-se melhorar a abordagem em relagdo a ela, mas é

possivel que isso afaste outras coortes.

O estagio em que a pesquisa sobre segmentacdo em coortes se encontra revela a existéncia
de lacunas a serem preenchidas. Ha uma caréncia de estudos mais aprofundados em todo o
mundo, sobretudo de como as informagdes sobre as coortes podem ser usadas nas decisdes
de marketing (IKEDA, CAMPOMAR, PEREIRA, 2008). lkeda, Campomar e Pereira
(2008, p. 38) relatam as seguintes questdes na teoria relacionada a coortes: i) falta de
estudos aprofundados em todo o mundo; ii) poucas fontes referentes as coortes brasileiras;
iii) a auséncia dos livros — textos; iv) as experiéncias bem sucedidas sdo uma série de
relatos pontuais e intuitivos; v) poucas empresas compreendem o conceito de coorte; vi) as
aplicacdes sdo limitadas a comunicacdo; e vii) uma empresa que utilizar informacoes sobre
as coortes para desenvolver programas de marketing, incluindo comunicacédo, podera estar

em vantagem em relacdo aos competidores, tendo maior eficacia.
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2.4, GERACOES E COORTES

24.1. CULTURA

A cultura de um povo é influenciada pelo ambiente em que se vive e por sua estrutura. Seu

comportamento de consumo, como parte dessa cultura, ndo poderia ser diferente.

As mudancas ambientais e estruturais influenciam, sobretudo, individuos que estejam em

idade de receber tais influéncias mais fortemente.

Individuos em idade adulta podem compreender melhor tais influéncias. Essas influéncias
sdo carregadas por toda sua vida, através da lembranca do que foi esse passado,
positivamente ou negativamente, e do comportamento de pessoas com as quais 0S
consumidores se identifiqguem, pois terem feito parte daqueles momentos importantes, por
terem passado por momentos conjuntos ou simplesmente por admiracdo por lideres e
idolos. Isso € o efeito nostalgico. Rememorar 0 que foi importante um dia e carregar essa
lembranca durante a vida. O que foi importante via-de-regra tem simbolos. Estes simbolos
sdo aspectos culturais e podem ser representados por objetos, pessoas, musicas ou qualquer

outra manifestacdo artistica.

Em outras palavras, Silk (2008) define a cultura como “o conjunto de padrBes de

comportamento € pensamento compartilhados”.
2.4.2. VALORES

Valores sdo elementos constituintes da cultura de um povo. S8o os sentimentos que guiam e

motivam a humanidade e sua cultura. A cultura é justificada pela existéncia de valores.

Em Hofstede (1991), a cultura é manifestada através de simbolos, herdis e rituais, sendo

que os valores sdo o elemento comum que move a existéncia destas manifestacdes.
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Sémara e Morsch (2005) defendem que o processo de transmissdo dos valores da sociedade
é fruto da interacdo dos jovens com seu meio, com as institui¢ces (familia, instituicdes
religiosas e escola) e de suas experiéncias proprias. Suas experiéncias proprias de vida, sua
relagdo com seus colegas e com as institui¢des constroem seus valores proprios. A Figura

2.6 ilustra o conceito.

Valores da
sociedade

IR

Triade de transfusdo cultural

1 1
1
1
| — | —
| Instituicoes 1 | Experiéncia de
1 H > . . ' - - .
! Familia religiosas Escola ! inicio de vida
! |
1 /
1
e e e e e o . . o — — — — — — — — — — — — — — — — e e - - — — - _I|
/'
Valores
Colegas > individuais

internalizados

Figura 2.6 - O processo de transmissdo da cultura de geracao para geracao.

Fonte: Sdmara e Morsch (2005), p. 59.

2.4.3. SUB-CULTURAS E GRUPOS DE REFERENCIA

Silk (2006) define uma subcultura como “uma divisdo de uma cultura mais ampla com base
em alguma caracteristica, como status social ou etnicidade, que produz compartimentos

similares que distingue o grupo da cultura mais ampla” (SILK, 2006, p. 80).

Gade (1995) explica que grupo-referéncia é um objeto social mediador entre as atitudes dos
individuos a respeito de determinada coisa. E o grupo de individuos cujos julgamentos,
preferéncias, crencas e comportamentos servem de ponto de referéncia para a orientacdo do

individuo, influenciando sua conduta e suas atitudes. Podem ser: a) grupos pertinéncia —
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amigos proximos e familiares; b) grupos aspiracionais ou referéncia positiva — grupos aos
quais o consumidor admira e deseja se integrar; ¢) grupos dissociativos — grupos aos quais
0 consumidor ndo deseja se comparar ou pertencer. Witt e Bruce (1972) completam essa
lista com d) os grupos de referéncia informais, que seriam grupos pouco estruturados
baseados na amizade ou no interesse comum, com alto grau de interacéo face a face e com
regras e normas que nao aparecem escritas. Sua influéncia pode ser forte se os individuos
foram motivados pelo desejo de aceitacdo social. Gade (1995) afirma que a comunicacéo e
a promogéo das empresas podem utilizar essas referéncias, sobretudo em itens considerados
supérfluos e visiveis, pois a influéncia varia em funcdo da categoria de produtos. O grupo
de referéncia pode ter a funcdo normativa, que é a funcdo de ditar e guiar 0s
comportamentos, de modo que para fazer parte do grupo é necessario atender as normas, ou
a funcdo comparativa, que € permitir ao membro do grupo comparar seu status em relacéo a
outros membros do grupo. Grupos de referéncia possuem lideres de opinido e resisténcia ou
desejo de adotar comportamentos. Sobre esses formadores de opinido, Yale e Gilly (1995)
afirmam que sdo pessoas que exercem influéncias pessoais em forma de opinido de
lideranca. Caracterizam-se, em geral, por ter alto grau de envolvimento com o produto e
desejo de partilhar informacdes, alem de lacos fortes com as pessoas do grupo de influéncia

que serdo afetadas no processo de consumo.
2.4.4, GERACOES

Geracdes sao subgrupos da populacdo que nasceram em uma mesma época (STRAUSS;
HOWE, 1991, MARIAS, 1949, MARKERT, 2004).

A maneira como 0s grupos etarios assimilam ou ndo os valores existentes ao surgirem é
bastante estudada. Mannheim (1990) defende que o significado da juventude ndo é o
mesmo em cada sociedade. A juventude seria 0 agente revitalizador de uma sociedade, e,
em sociedade na qual ela é minoria, a experiéncia dos mais velhos é mais valorizada,

fazendo com que mudancas ocorram com menor freqliéncia.

Solomon (1996) entende que geracbes sdo subculturas de idade, compartilnam recordacdes

comuns sobre herdis culturais e eventos histéricos importantes.
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Portanto uma geracdo é subcultura de idade, interna a cultura da sociedade como um todo.
Possui valores, herois, simbolos e rituais proprios. Também possui grupos de referéncias,

tanto aspiracionais quanto dissociativos.
2.4.5. COORTES

Coorte séo subgrupos da populacdo de uma dada cultura que vivenciaram 0S mesmos
acontecimentos na época da passagem para a fase adulta (RYDER, 1965, MEREDITH;
SCHEWE, 2002, BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, NOBLE; SCHEWE, 2003,
IKEDA; CAMPOMAR; PEREIRA, 2008). A AMA (American Marketing Association)*
define o termo cohort como:
1. (definicho de comportamento do consumidor) Um grupo de consumidores
agrupados segundo alguma variavel. Por exemplo, coorte de idade poderia ser um
grupo de consumidores com aproximadamente a mesma idade. 2. (definicdo de

pesquisa de marketing) Um agregado de individuos que experimentaram o mesmo

evento dentro do mesmo intervalo de tempo.

2.4.6. DIFERENGAS ENTRE COORTES E GERAGCOES

Ha uma inconsisténcia na definicdo do que seria coorte e geracdo. Diversos autores utilizam

essas palavras, mas ndo necessariamente seu significado € o mesmo.

Quanto ao significado semantico, a palavra coorte é oriunda da palavra cohorte, de origem
latina, cujo significado remete a uma unidade do exército romano. Atualmente, seu
significado remete a multiddo ou tropa armada (MICHAELIS, 2008, AURELIO, 2008).
Pode, em alguns casos, ser traduzido como agrupamento (Kotler; Keller, 2006). Em
estatistica, cohort analysis remete ao acompanhamento longitudinal de uma amostra ou

secdo da populacdo (GLENN, 1976). Ja a palavra geracéo € oriunda da palavra geratione,

1 http://Avww.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=c, acesso em

23 de junho de 2009, traducdo nossa.


http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=c
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de origem latina, e remete a duracdo media da vida humana, descendéncia e conjunto de
individuos coetaneos (MICHAELIS, 2008, AURELIO, 2008).

Cretella-Sobrinho e Strenger (1952) enfatizaram a diferenca entre grupo de idade e geragao.
Grupo de idade seria a divisdo de agrupamentos em funcdo de idade sem necessariamente
apresentar caracteristicas comuns, enquanto geracdo seria a unidade socioldgica
contextualizada por vivéncias comuns. Eles percorrem uma série de autores discorrendo

sobre problemas metodoldgicos da questdo, onde citam que:

No Velho Testamento encontramos a palavra geragcdo compreendida no sentido genealégico
[...] Com Augusto Comte (1798-1957), a questdo de torna mais cientifica, sem contudo
apresentar o termo maior precisdo. Stuart Mill (1806-1873) no seu livro ‘A system of logic,
ratiocinative and inductive’ dedica algumas paginas ao tema das geragdes, referindo-se a
Comte muitas vezes, mas ndo explica o que seja. Littré (1801-1881) considera o século
dividido em 4 geraces e assim delimita a sua duracdo em 25 anos. Durkheim [...] prende-se
a conceituacdo do ponto de vista cronologico, falando em geracg@es adultas e geracGes mais
jovens, mas ndo da seu verdadeiro sentido. Dromel, nascido em 1826, tem uma visdo
profética do tema e separa as geracdes em periodos de 15 ou 16 anos. Soulavie distinguiu,
no século XVIII, seis geracOes e identificou-as com seus representantes.[...] Giuseppe
Ferrari (1812-1876) fixa em trinta anos o periodo de duracdo das geragbes. Rumelin
conserva esse conceito de delimitacdo das geragBes por idades determinadas, entrando
novamente no campo de identidade entre geragdo e grupos de idade. Dilthey (1833-1911)
interpreta as geracdes do ponto de vista da Histdria [...] as geracdes podem ser interpretadas
por seus expoentes maximos. Ranke (1795-1886) publica em 1824 Historia de los pueblos
roméanicos y germéanicos em los siglos XV y XVI, mas s fala superficialmente do assunto em
um dos paragrafos. Lorenz (1832-1907) concebe as geraces tomando por base um século.
Cada século compreenderia trés geracdes. [...] Somente com Ortega y Gasset temos a
colocacdo do problema em bases mais seguras. Assim mesmo, tentou ele delimitar os
periodos de duracdo das geracBes em 15 anos, admitindo que nesse espaco de tempo
ocorrem sistematicamente as modificacdes que permitem identificd-las (CRETELLA
JUNIOR; STRENGER, 1952, p. 24 - 27).

Alguns autores concebem as palavras coorte e geracdo como sinénimas (PREEL, 2000,
TREGUER; SEGATI, 2005; MARKERT, 2004, p. 17), e este € o entendimento mais
comum. Ambas seriam grupos de individuos nascidos em época semelhante e com
caracteristicas comuns. Alguns autores inclusive nomeiam o estudo de questdes referentes
ao consumo desses grupos de marketing de geracdes (TREGUER; SEGATI, 2005,
BENAZZI; MOTTA, 2001). Alguns se referem a esses grupos como ‘“‘coortes geracionais”
(VON FREYMAN, 2006, RINDFLEISCH, 1994). Outros, entretanto, consideram que é

possivel uma diferenciacéo.
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Segundo Strauss e Howe (1991), “uma geracdo seria uma coorte de tamanho aproximado a

uma fase da vida e cuja fronteira ¢ uma personalidade caracteristica” (STRAUSS; HOWE,

1991, p. 60, traducéo nossa).

Markert (2004) cita aspectos metodoldgicos que causariam inconsisténcias

na definicdo do tamanho de cada coorte, uma vez que a data de inicio de

contagem de cada uma ndo é precisa, tampouco sua duracdo.

Essas

inconsisténcias seriam mais comuns nas coortes mais recentes. Ele menciona

que o tamanho mais comum de coorte é de 10 anos, podendo, porém, ser de

tamanhos menores (MARKERT, 2004, p. 17), sobretudo para verificar

diferencas internas a uma geracdo. Nesse aspecto, Mannheim ([1928] 1990)

estipula o tamanho de uma geracdo em 17 anos. Strauss e Howe (1991)

utilizaram coortes que variaram entre 17 e 34 anos.

Coortes Geragdes
Significado da | Conjunto armado, multiddo, parte | Conjunto dos individuos da
palavra de uma legido romana. mesma época, linhagem,

descendéncia, duracdo media da
vida de um homem.

Diferenciador entre

grupos

A existéncia de momentos de
definicdo, que caracterizem o
paradigma vigente.

O ano de nascimento dos
consumidores.

Inicio de um grupo

Periodo em que o consumidor se
torna adulto.

Ano em que o consumidor nasce.

Tamanho Preferencialmente  todas  as | N&o necessariamente o tamanho
coortes sdo de tamanho | é igual. Deve corresponder a
homogéneo, mas depende da | uma fase da vida.
arbitrariedade do autor.

Precisédo Menor, pois depende da | Maior, pois depende da
identificacdo de fatos isolados | arbitrariedade do pesquisador.
que caracterizem um momento de
definicéo.

Exemplos Coorte daqueles que vivenciaram | Geracdo de nascidos durante os

a segunda guerra mundial.

anos 80.

Quadro 2.8 - Comparacdo entre geracoes e coortes

Fonte: Schewe e Meredith (2001), Strauss e Howe (1991), Mannheim ([1928] 1990), Aurélio (2008), Markert

(2004), adaptado pelo autor.
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Portanto, uma maneira para diferenciar os grupos € o periodo em que o individuo se tornou
adulto, pois tendo discernimento sobre o0 mundo que Ihe cerca, esse individuo sera mais
influenciado pelo ambiente, e, nessa época, durante a juventude, a influéncia terd

consequéncias por toda sua vida.

Entretanto, uma critica a essa hipotese reside no fato de que essa idéia seria reducionista,
uma vez que um fato extraordinario influencia e modifica 0 comportamento de todos os
individuos viventes no periodo em que ocorre, ndo apenas aqueles na adolescéncia. Por
outro lado, estes viverdo mais sob os efeitos do fendmeno, terdo vida mais longa, lembrardo
durante mais tempo desse periodo e, ainda, o periodo pautard seu comportamento quanto ao

consumo e, sobretudo, a formacdo de seus valores.

Outra critica reside na idéia de que os individuos adaptam seu comportamento de consumo
aos diferentes periodos: periodos de exuberéncia econdémica geram gastos elevados em
todos os individuos, enquanto periodos de restricdo ao consumo exigem gastos diminuidos

de todos, a despeito dos valores de cada grupo.

Uma andlise de coortes, assim, localiza os consumidores em funcdo do tempo e suas
memorias, mas nao explicaria integralmente seu comportamento de consumo. Esse
comportamento seria funcdo da origem das coortes e do momento historico ou do contexto

€em que ocorre.

Smith e Clurman (1997) estudaram o comportamento de consumidores em funcdo das
coortes, buscando estabelecer o quanto periodos e contextos iguais podem influenciar de
maneiras distintas as diferentes coortes de consumidores. De forma genérica, propuseram
um modelo em que sdo trés os elementos que se inter-relacionam e exercem influéncia
sobre 0os comportamentos: o estagio de vida, as condi¢bes da conjuntura econdmica e social

e as experiéncias formativas das coortes. A figura 2.7 descreve essa relacédo.
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Estagio de Vida — Experiéncias de Coorte <— Condi¢es atuais

Va#ores

'

Preferéncias

Comportamentos de consumo

Figura 2.7 - O modelo de Smith e Clurman para a influéncia em comportamento de consumo em fungéo da
coorte
Fonte: Smith e Clurman (1997), adaptado pelo autor.

2.4.7. DIFERENCIANDO GERACOES

O estudo de geracdes tem sua relevancia na medida em que existam diferencas entre elas, e
essas diferencas sejam visiveis a todos os membros de uma sociedade. E proprio da
maneira como a evolucéo, a sucessdo entre geracdes e a transmissao de conhecimento e
valores ocorrem. Haveria um padrdo nessas diferencas? Seriam essas diferencas

homogéneas?

Strauss e Howe (1991) propuseram, em um estudo que relatou a historia das diversas
geracOes americanas desde o ano de 1584, que ha um padrdo na maneira como essa
evolucao de geracGes ocorre. Esse padréo seria um ciclo composto por quatro etapas: era do
despertar (na qual uma geracdo idealista se torna adulta), era do voltar para si mesmo (na
qual uma geracdo reativa a idealista se torna adulta), era da crise (na qual uma geracao
civica se torna adulta) e a era voltada para fora (na qual a geracao adaptiva se torna adulta).
Cada grupo de quatro geragdes € marcado por uma crise secular, onde a geracdo é chamada
a se envolver com a coletividade e por um despertar espiritual, onde o grupo de fecha em si
mesmo. Nesse modelo, haveria sempre uma relacdo de dominancia entre geracfes, em

funcdo de sua idade nos momentos de crise e despertar espiritual.

Lesthaeghe e Moors (1991) mencionam a escala Kohn, na qual pais podem avaliar seus

filhos. Esta escala contém os valores de: conformidade (obediéncia, organizacdo, boas
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maneiras, fé religiosa, trabalho &rduo), autonomia (pensamento independente, iniciativa,
imaginagdo) e responsabilidade (tolerancia, responsabilidade e empatia). Esses valores

variam em func¢éo da geracéo.

Willekens (1991) menciona que € possivel “construir pontes entre o comportamento
individual e o coletivo” de modo a compreender os valores de cada sociedade. Nove
polaridades da natureza humana podem ajudar nesse intuito e a compreender “o modelo de
homem pelo qual as teorias de comportamento humano séo baseadas” (WILLEKENS, 1991
p. 265, traducdo nossa), embora o autor afirme que ndo hd um modelo de homem

universalmente valido. Essas polaridades sdo:

1. Liberdade versus determinismo: essa polaridade diz respeito ao grau de
liberdade individual que cada individuo tem, se houver, em certas épocas, embora 0
autor acredite que a liberdade é um conceito definido pela situagdo vivida pelo
individuo;

2. Racionalidade versus irracionalidade: essa polaridade diz respeito ao grau

gue a razéo e 0 processo cognitivo guia 0 comportamento humano em certas épocas;

3. Holismo versus elementarismo: essa polaridade diz respeito ao quanto o

comportamento humano é como um todo ou em partes, em processos;

4. Constitucionalismo versus ambientalismo: essa polaridade diz respeito ao
quanto da personalidade é inerente ao ser humano e o quanto € oriundo do meio

ambiente;

5. Mutabilidade versus imutabilidade: essa polaridade diz respeito ao grau de

mudanca que cada ser humano é capaz de fazer em si mesmo;

6. Subjetividade versus objetividade: essa polaridade diz respeito ao grau de
influéncia que o comportamento humano recebe de fatores internos e subjetivos e de

fatores externos, objetivos;

7. Proatividade versus reatividade: essa polaridade diz respeito ao quanto do
comportamento humano é oriundo de suas préprias vontades ou resultado de uma

provocacdo externa;
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8. Homeostase versus heterostase: essa polaridade diz respeito ao quanto das
acdes humanas sdo voltadas a reduzir as tensfes e manter o estado de equilibrio
geral (a homeostase) ou é voltada a gerar crescimento, novos estimulos e

atualizacdo a si proprio (heterostase);

9. Conhecido versus desconhecido: essa polaridade diz respeito ao grau de

conhecimento que se tem do homem e quanto dele é conhecido.

2.4.8. MOMENTOS DE DEFINICAO

Os momentos de definicdo sdo eventos criticos na formacgdo de valores, atitudes, crencgas e
comportamentos dos individuos que ocorrem durante um periodo critico da vida de uma
pessoa onde eventos historicos importantes, ou eventos maiores (BECKER, 1989), marcam
a vida com maior intensidade,. Schuman e Scott (1989) afirmam que esse periodo critico
vai da adolescéncia ao comeco da vida adulta. Mannheim (1990) chamou esse periodo de

periodo formativo.

O conceito de momentos de definicdo é semelhante ao conceito de crise secular, presente
em Strauss e Howe (1991). Schewe e Meredith (2004) comentam que tais eventos tém
alcances diferentes. Podem influenciar paises ou regides diferentes, dependendo do alcance

dos eventos.

Becker (1989) defendia que esses momentos eram consequéncias dos eventos maiores.
Esses eventos geram grande comocao e repercussdo, influenciam a socializacdo durante o
periodo formativo (MANNHEIM, 1990), a0 mesmo tempo que influenciam os meios de
comunicacdo, gerando mais influencias na socializacdo. 1sso gera oportunidades, o que
acarreta em mudancas no curso da vida, na cultura, nos valores, nos padrdes de

comportamento, assim como na composicao e tamanho das geraces.
2.4.9. COORTES AMERICANAS

As definicdes de cada coorte, seu nome, duracdo e caracteristicas tém alguma variacao

conforme o autor.



57

As americanas tém duas defini¢cdes usadas da bibliografia: a de Strauss e Howe (1991) e a
de Meredith e Schewe (1994). A de Strauss e Howe (1991), por exemplo, definem a
sociedade em cinco geracOes: a) Geracdo Gl; b) Geracdo Silenciosa, ¢) Baby boomers, d)
132 geracdo e e) Geracao do milénio.

Geracéo Ano de nascimento
Geragdo Gl 1901-1924

Geragdo Silenciosa 1925-1943

Baby Boomers 1944-1964

132 geragéo 1965-1981

Geragdo do Milénio Nascidos em 1982 e ap0s

Quadro 2.9 - Coortes americanas
Fonte: STRAUSS, William: HOWE, Neil. Generations. New York: William Morrow, p.260, 1991.

Ja Meredith e Schewe (1994) definem em seis coortes: Depressdo, Segunda Guerra, P0Os-
guerra, Boomers 1, Boomers 2 e geracdo X. O quadro 2.11 compara essas duas

classificagdes.

Kotler e Keller (2006), por sua vez, apresenta uma classificacdo alternativa e atualizada,

como pode ser vista no quadro 2.10.

Uma série de estudos foi feita internacionalmente sobre o tema. Os resumos dos principais

sdo apresentados no quadro 2.12.

2.4.10. LITERATURA SOBRE AS COORTES NO BRASIL

As coortes brasileiras foram estudadas por diferentes autores, mas coube a Motta, Rossi e
Schewe (2002), defini-las em seis coortes: Era Vargas, Pos-Guerra, Otimismo, Anos de
Ferro, Década Perdida e Seja Vocé mesmo. No quadro 2.13, o texto detalha suas
caracteristicas, o ano entre parénteses ao lado no nome indica o intervalo de idade em 2006

e 0s anos na linha do tempo indicam comeco e término de cada coorte.

Os estudos conduzidos no Brasil sobre coortes foram conduzidos, hegemonicamente, no
ambito do programa de pds-graduacdo em administracdo da PUC RJ. La, a abordagem mais

frequente era verificar empiricamente a existéncia de efeito coorte, ou seja, a existéncia de
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uma idade na qual as preferéncias sobre algo seriam formadas. Tais estudos foram
inspirados, sobretudo, em Holbrook (1989) e Holbrook e Schindler (1994). O quadro 2.14
apresenta um resumo dos estudos feitos sobre o assunto, enquanto o quadro 2.15 apresenta

um resumo dos resultados dos estudos que compararam comportamentos das coortes.

Geragdo Gl (16 milhdes de habitantes)

Nascidos entre 1901 e 1924

Moldados por tempos dificeis e pela Grande Depressao, tém a seguranca financeira como
um de seus principais valores. Conservadores nos gastos, sao patriotas e voltados a acgoes
comunitarias.

Geracdo silenciosa (35 milhdes de habitantes)

Nascidos entre 1925 e 1945

Conformistas confiantes que valorizam a estabilidade. Estdo envolvidos na vida
comunitaria e possuem familias extensas.

Baby-boomers (78 milhdes de habitantes)

Nascidos entre 1946 e 1964

Grandes compradores; voltados para valores e causas, apesar da auto indulgéncia e do
hedonismo.

Geracdo X (57 milhdes de habitantes)
Nascidos entre 1966 e 1977
Cinicos e familiarizados com a midia; mais alienados e individualistas.

Geracdo Y (60 milhGes de habitantes)
Nascidos entre 1977 e 1994
Impacientes, focados no estilo urbano; mais idealistas do que a geracéo X.

Geracao do milénio (42 milhGes de habitantes)

Nascidos entre 1995 e 2002

Multiculturais; terdo conhecimento em tecnologia, serdo instruidos, crescerdo em uma
sociedade rica e terdo alto poder aquisitivo.

Quadro 2.10 - As coortes americanas

Fonte: KOTLER; KELLER (2006)
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Strauss e Howe (1991)

Meredith et al. (2002)

Geragdo e Ano de
Nascimento

Eventos-chave

Coorte de ano de nascimento

Anos de entrada na
vida adulta

Momentos de defini¢do

Geragdo G.l. (1901 | Primeira grande mundial Coorte da Depressdo (1912 - | 1930 -1939 Grande depressdo e crise da bolsa de 1929
—1924) S « 1921)
ProibicgGes; Depressao
Segunda Guerra Mundial iggg?da guerra mundial (1922 — | 1940 — 1945 Segunda guerra mundial
Geracdo silenciosa | Movimentos de Direitos | Coorte do pos-guerra (1928 — | 1946 — 1962 Fim da segunda guerra mundial; Crescimento
(1925 - 1942) Civis 1945) econdmico; Mudanca para o subdrbio; Guerra
fria; Guerra da Coréia; McCarthysmo;
Rockn’Roll; Movimentos de direitos civis
Geracdo do Boom Kent State Primeira coorte dos Baby | 1963 —1972 Assassinatos de JFK, RFK e Martin Luther
(1943 — 1960) Watergate Boomers (1946 — 1954) King Jr; Guerra do Vietham; Homem na Lua
Segunda coorte dos Baby | 1973 - 1983 Perda da guerra do Vietnam; Watergate; Crise
Boomers (1955 — 1965) do petréleo
132 geragdo (1961 — | N&o conhecidos Coorte da Geragdo X (1966 — | 1984 — 1994 Crash da bolsa de 1987; Explosdo da
1981) 1976) Challenger; Queda do muro de Berlin; Crise
da AIDS
Geragdo do milénio | N&do conhecidos Coorte da Geragdo N (1977 em | A partir de 1995 A internet; Tempos de crescimento
(1982 - 2002) diante) econdmico; Assassinatos na escola de

Columbine; Gestdo de Bill Clinton; Ataque
terrorista de 11 de setembro

Quadro 2.11 - Comparacao entre as geracdes de Strauss e Howe (1991) e as coortes de Meredith et al (2002)

Fonte: Meredith et al (2002), tradu¢do nossa.
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Quadro 2.12 — Pesquisas realizadas utilizando a abordagem de coortes direta ou indiretamente, mundialmente. Ndo exaustivo.

Produto / Pais Autor Resumo Achados
Fendmeno
estudado
Competicdo | Canada | Gaudes Este estudo empirico verificou se as preferéncias de |A hipbtese do estudo é que empresas focadas mais em decoracdo do que
no varejo (2006) consumidores em 58 lojas de materiais de construgdo, em | bricolagem teriam maiores chances de sucesso. Trata-se de um estudo
sua maioria Baby boomers, era boas variaveis preditoras em | longitudinal, com quatro entradas de dados em sete anos. O resultado foi
ambiente competitivo, e como 0 mercado mudou com a | que,enquanto empresas com foco no “faga vocé mesmo” tiveram 50% de
chegada do varejo de grandes proporcdes. Os baby | indice de fracasso, as focadas em vendas por atacado tiveram apenas 11%. As
boomers, por serem donos de aproximadamente metade das | de decoracdo, por sua vez, tiveram indice de 22%. Mais de um terco das
residéncias e ndo serem adeptos ao “faga vocé mesmo”, sdo | empresas da amostra fecharam, sendo que algumas o fizeram por aposentadoria
um desafio de marketing. dos donos.
Produtos de | EUA Hauck e |Esse estudo comparou trés grupos etérios: menos de 25 |Poucas diferencas foram encontradas e inconsisténcias internas nas respostas.
luxo Stanforth |anos, de 25 a 50 anos e maiores de 50 anos, de uma |Na media ndo ha diferengas, mas algumas categorias apresentaram valores
(2007) amostra, coletada por conveniéncia por bola de neve, de | distintos, como TV por assinatura e aparelhos MP3 — mais velhos consideram

347 entrevistados. Verificou-se de havia diferencas entre os
grupos quanto a opinido do que é produto / servicos de luxo
em 30 categorias e na motivacdo de compra de produtos

tidos como ndo necessarios.

luxo, mas os mais novos, ndo. Em geral, mais velhos deram notas mais
elevadas para as chamadas “ndo-necessidades”, tendem a comprar mais os
artigos de luxo tradicionais e buscam qualidade de vida, prazer e descanso,
enquanto mais jovens tem maiores experiéncias de compra de artigos
tecnoldgicos e buscam qualidade de vida, prazer e entretenimento. Os autores

consideram que a segmentagao pode vir pela comunicacao e pelas preferéncias
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pontuais dos segmentos.

Alocacdo de
gastos no

orgcamento

EUA

Harmon
(1998)

Este estudo compara os gastos entre os diferentes coortes,
verificando a alocacdo e o quanto se gasta com livros e
roupas.Utilizou dados de uma pesquisa chamada Consumer
Expenditure Survey em 4 edi¢bes: 1973, 1984, 1990 e
1994.Utilizando analise de regressdo, verificou-se qual é o

melhor preditor.

Algumas categorias, como alimentos, tiveram queda média na alocacdo de
recursos no orcamento familiar: de 24% a 18%.Outros cresceram, como
habitacdo, que cresceu de 17% para 19%.Mas o gasto com roupas caiu da
medicdo de 1973 para a medicdo em 1994, por faixa etéria e por coorte. As
coortes mais novas, sobretudo a Geracdo X, gastam mais com roupas, assim
como as faixas etarias. Ja com livros, na medicdo de 1973 as faixas etarias mais
novas gastavam mais, ja na leitura de 1994 as faixas etarias mais velhas
alocavam mais recursos com esse tipo de gasto. Em termos de coortes, a
medi¢do mostrou que todas as coortes tiveram comportamento semelhante:
baixa alocacdo nos anos 70, pico nos anos 80 e volta ao patamar dos anos 70
nos anos 90. A coorte da segunda guerra é a que mais aloca recursos em livros.

Todas as equaces tiveram baixos R2.

Valores

Africa
do Sul

Knipe e
Plessis
(2005)

Esse estudo comparou valores em uma amostra ndo
probabilistica de 225 entrevistados, coletados por correio.
Como a coleta foi realizada na Africa do Sul, foram
adaptadas as datas de nascimentos dos agrupamentos,
mantendo a nomenclatura de Schewe e Meredith (1994). Os
Baby Boomers nasceram entre 1948 e 1965 e Geragdo X
entre 1965 e 1990 neste pais, segundo os autores. O
valores

questionario  considerou os 10

motivacionais de Schwartz (CODRINGTON, 1999).

tipos de

Poucas diferencas foram identificadas nos agrupamentos. Em relacdo as
caracteristicas de cada grupo, Boomers foram identificados como menos
estressados e mais otimistas, acreditam em igualdade e diversidade, enquanto
0s Xs, mais pragmaticos, leais a marcas, compram racionalmente, ndo esperam
grandes novidades em produtos e comunicagao, mas querem ser surpreendidos.
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Padréo de | EUA Huh Esse estudo verificou diferencas no padrdo de consumo de | Foram organizadas coortes de cinco anos de duragdo. Em termos de idade,
comportamen (2006) turismo  de coortes  americanas. Verificou-se, | viajantes mais jovens usam mais informacdo online que mais velhos, mais
to em viagens empiricamente, diferencas entre idade, periodo e coorte, | velhos planejam com maior antecedéncia que mais novos e a faixa de 55-64 é a
comparando: o horizonte de planejamento de viagens, a|que mais tem propensdo a viajar, enquanto a maior de 68 anos, a que tem
propensdo a viajar, propensdo a pesquisar informacdes | menos e 0s mais velhos gastam mais viajando, 0s mais novos, menos. Ja em
online e gastos com a viagem. Foram feitas duas medic@es, | termos de coortes, ndo foi verificada diferenca em termos de propensdo de
em 6 estados, com 400 entrevistas telefénicas selecionadas | viajar, as coortes mais novas planejam menos as viagens que as mais velhas, as
aleatoriamente. mais novas obtém mais informacdo online do que as mais velhas e gastam
menos.
Compra por | EUA Serapin Este estudo buscou identificar as diferencas entre os coortes | Ndo foi encontrada diferenca significativa entre todos os coortes quanto a
impulso (2004) em termos de compras por impulso. Através de uma survey, | compra por impulso, mas a geracdo Y e 0S seniores sdo 0s coortes que
perguntou-se de o entrevistado o nivel de suas compras por | apresentaram maiores impulsos de compra.
impulso. Foram aplicados 188 questionarios, coletados por
conveniéncia.
Compartilha | EUA Upchurch | Este estudo comparou a satisfagdo de coortes de usuarios de | Foram comparados os 12 perfis com seu nivel de satisfagéo, e identificou-se
mento de et al. [um sistema de compartilhamento de uso de quartos de |dois perfis como foco de agdes corretivas: os perfis Harry e Randy, de
apartamento (2005) hotéis, o chamado sistema timeshare. Utilizou-se a |solteiros, sdo os mais insatisfeitos.
de férias metodologia de coortes Looking Glass, que divide o

(timeshare)

mercado em 4 grandes grupos — mulheres solteiras, homens
solteiros, casais e outros. Cada um desses grupos tem sub-
divisdes, incluindo caracteristicas especificas, até com
nomes de pessoas, perfazendo 12 grupos. Foi aplicado um

questionario em uma amostra aleatoria de membros de um
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clube de timeshare, resultando em 2500 questionarios.

Escolha  de | EUA Von- Esse estudo verificou empiricamente se ha diferencas entre | Através de andlise discriminante e Anova, foram identificadas diferencas
loja Freymann | coortes na escolha por uma loja no processo de compra. | significativas entre os coortes na escolha da loja e em associacGes emocionais
(2006) Foram  entrevistados 290  pessoas  selecionadas | feitas com cada marca de loja, sobretudo em termos de diversdo para as
aleatoriamente a partir de listas telefonicas, e aplicada uma | geracdes X e Baby boomers e as maiores marcas de varejo.
escala adaptada a partir da SERVQUAL, avaliando
aspectos  fisicos, confiabilidade, interagdo pessoal,
resolucdo de problemas e politicas da loja, em uma lista
final de 28 itens. Utilizou-se os coortes definidos por
Strauss e Howe (1991).
Turismo EUA /| Penningto | Esse estudo, utilizando dados secundarios de duas|Geraces mais jovens deram maior importancia a destinos como parques,
Canada |n-Gray et | pesquisas canadenses em 1983 e 1995, buscou identificar se | praias, vida noturna e op¢des de compra, enquanto as mais velhas priorizaram
al. (2003) | havia relacdo entre coortes, periodo, idade e preferéncias |0 orcamento préprio. A importancia de quatro tipos de destino mostrou-se
por viagens em nove tipos de destino turisticos. distinta com o tempo para as geracdes X e baby Boomers: de parques nacionais
cresceu, a de acomodacdes de primeira classe caiu, a de compras caiu e a de
museus e galerias cresceu.Ndo se viu 0 mesmo movimento para 0S outros
coortes.
Comportame | EUA Dias Nesse estudo, verificou-se se o comportamento do|A pesquisa consistiu em verificar eventos marcantes em cada grupo etério,
nto do | (Seattle) | (2004) consumidor de carros, roupas, eletrodomésticos e |seguido de verificacdo dos valores de compra: em carros, por exemplo, Y,
consumidor equipamentos eletrénicos diferiam em relagéo as coortes de | boomers 1 e maduros responderam otimismo, enquanto boomers 2

idade no que se refere a motivacdes de compra (baseadas

numa lista com 52 motivacBes). Observou-se, em uma

responderam raiva e vaidade foi o mais escolhido entre X.

Em roupas, maduros escolheram chateacdo e felicidade, baby boomers 1
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amostra de 561 respondentes de um questionario online,
que as diferengas eram significativas nos consumidores de

roupas € carros.

escolheram chateacdo e felicidade, boomers 2 escolheram diversdo e alegria,

assim como geracdo Y. Geracdo X, por sua vez, escolheu felicidade e vaidade.

Ja quanto aos eventos, maduros responderam o rockn’roll e o 11 de setembro,
talvez pelo fato destes serem remanescentes da segunda guerra mundial.
Geracdo X escolheu o boom e a derrocada das ponto.com. Foi a geracdo que
menos escolheu 0 11 de setembro. Geracdo Y escolheu a derrocada das ponto
com, o divércio e Pai e Mae trabalhando como os eventos que mais

influenciaram.

Eventos EUA Mathur et | Esse estudo traz um incremento a segmentacao por coortes: | Obteve-se quatro grandes agrupamentos: os lutadores crénicos (vivenciaram
definidores al.(2005) |a segmentacdo por eventos importantes na vida, por|muitos eventos, € 0 menor grupo), os passaros livres (mais velhos e com o
exemplo, casamento, divércio ou falecimento de parentes | “ninho” vazio), os sem-problemas (experimentaram menos eventos, € 0 maior
préximos. Para isso, uma amostra probabilistica de 10 000 | grupo) e os de ninho-cheio (75% desses sdo Baby boomers — tem filhos
questionarios foi enviada por correio, recebendo 866 | dependentes e esposa (0)). A despeito disso, ndo produziu R2 maiores do que a
respostas validas. segmentacdo por coortes.
Coortes China Hung et |Esse estudo propde trés coortes para a China: a guarda
chinesas al. (2007) | vermelha, os realistas modernos e os materialistas globais.
Ap6s isso, verificou valores e padrdes de consumo através
de técnicas estatisticas, sobretudo o quanto a procura de
novidades e pessimismo. Aplicaram 2970 questionarios .
Validade da|EUA Noble e|Em uma amostra de 373 entrevistados, obtidos por |Apenas 45% dos respondentes foram corretamente classificados pela analise
segmentacdo Schewe amostragem telefonica e por conveniéncia, foi aplicada a | discriminante. Os autores explicam o baixo poder de discriminagdo do modelo
por coortes (2003) escala de valores de Rokeach (1973) e Kahle (1980). | em quatro hipéteses: a) os valores podem né&o ser uma maneira de discrimina-
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Comparou-se as respostas das coortes segundo Meredith e
Schewe (1994). Apos isso, uma analise discriminante

buscou classificar os respondentes.

los por serem muito abstratos; b) eventos historicos podem nédo ter a mesma
influéncia sobre todos os membros da coorte. Memdrias coletivas, por outro
lado, podem ser acionadas em comunicacdo; c) Talvez socializagdo no nivel
micro influencie mais do que no nivel macro; d) talvez os valores considerados
ndo sejam os corretos. Citam, ao final, que Levi’s, Dockers e Toyota focaram
em Baby Boomers e, por isso, teriam perdido oportunidades nas geracfes X e

Y. Langaram, apés, novos produtos para esses publicos.

Quadro 2.12 - Relacédo de estudos internacionais sobre coortes
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Era Vargas (87-100 anos) - Nascidos entre 1909 e 1926

e Acesso limitado a educacdo, escassez de produtos industrializados;
o Nacionalismo, conservadorismo, religiosidade, lar;

e Estado como solucéo, Ser é melhor do que ter.

P6s Guerra (73 a 86 anos) - Nascidos entre 1927 a 1936
Tradicdo moral,

Recuperacdo economica;

Modernizagéo;

Bondade, hospitalidade;

Sentimentalismo;

Valor do “ter”.

Otimismo (60 a 72 anos) - Nascidos entre 1937 a 1949
e “Pais do futuro”™;

o Liberdade politica

e Medo do comunismo;

e Rapida industrializagéo;

e Sentimentalismo;

o Nao aceitacdo da desordem.

Anos de Ferro (44 a 59 anos) - Nascidos entre 1950 a 1965
Ditadura militar;

Enfraquecimento dos valores morais e éticos;
Crescimento econémico vertiginoso;

Expansédo do sistema educacional.

Década Perdida (30 a 41 anos) - Nascidos entre 1966 e 1977
e Medo da Aids e da violéncia;

e Frustracdo com planos econdémicos;

e Materialismo, individualismo, esoterismo, descrenca.

Seja vocé mesmo (18 a 32 anos) - Nascidos entre 1978 e 1992
e Recuperacdo dos valores éticos e morais;

¢ Estabilidade econémica;

e Preocupagdo com 0 consumismo;

e Geracdo digital e dos shoppings centers.

Quadro 2.13 - Coortes brasileiras do século vinte

Fonte: Motta, Rossi e Schewe (1999); Ikeda, Campomar e Pereira (2008)
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Produto / Fenbmeno
estudado

Autor

Achados

Gosto por cinema

Bonn (1999)

Esse estudo comparou as preferéncias de diferentes grupos quanto a cinema. Verificou-se, através de uma
survey, que a nota dada a filmes variava em fun¢éo da idade: filmes antigos eram melhor avaliados por
entrevistados mais velhos, embora os mais novos tenham dado notas altas aos filmes antigos, em
proporcoes diferente. Avaliou-se também a nostalgia (Holbrock, ) e verificou-se que na amostra ndo havia
diferenca significativa entre as idades.

Estilo de atendimento no
varejo

Deccache (2000)

Esse estudo comparou as atitudes de coortes de consumidores em face de supermercados. Foram
considerados 214 questionarios na amostra, selecionada por conveniéncia. O questionario continha 29
assertivas sobre valores pessoais e 35 sobre compras de supermercados. 15 assertivas ndo apresentaram
diferencas significativas. Com relacdo a valores, as coortes mais antigas (Era Vargas, Segunda Guerra)
valorizam a posse de bens materiais, governos fortes, o relacionamento interpessoal, a esperanca no futuro
e a solidariedade. As demais vao, lentamente, apresentando menor proximidade com o valor envolvido. A
Seja vocé mesmo € a que tem menos esperanca no futuro e a que mais tem respeito proprio. Com relacéo as
compras, a Seja vocé mesmo prefere comprar em grandes centros de compras ou em conveniéncias,
enguanto as mais velhas, no ponto de venda préximo de casa. Nenhum coorte valoriza compra por telefone
nem internet. Cartdo de crédito é a forma de pagamento preferida por todos os coortes, crescendo em
intensidade nas mais recentes. Os Anos de Ferro preferem lojas pequenas, mas gostam de variedade,
enquanto a Seja vocé mesmo e a Década Perdida preferem as grandes. Os coortes antigos valorizam o
contato pessoal, gostam de perguntar por informac@es e de serem conhecidos na loja e de encontrar amigos,
enquanto os novos preferem se guiar pelas placas e ndo gostam de ser conhecidos nem de encontrar amigos
no varejo. Os coortes antigos gostam de comprar gastando tempo, enquanto os novos preferem fazer as
compras em menos tempo.Os coortes Seja vocé mesmo e Anos de ferro compram mais por impulso. Os
coortes mais novos preferem comprar em maior quantidade e ir menos ao supermercado.

Diferengas no consumo do | Cunha (2000) Esse estudo analisou a evolugdo no uso do produto e a extensdo de produtos pela mudanga nos costumes:

produto Vick Vaporub de uso topico para pastilhas, ap6s uma queda de 50% entre 1975 e 1990 no consumo per capita.
O uso, per capita, foi mais intenso na geragdo anos de ferro, cai na década perdida, cai mais na seja vocé
mesmo. Criancas usam mais do que adultos (cerca de 60% do total de consumo), e isso pode ter causado a
gueda no consumo, devido a queda de natalidade.

Tendéncia  Nostéalgica e | Benazzi (2000) Esse estudo analisou os valores com o propdsito de distinguir as seis coortes brasileiras. Para tal, elaborou

valores das coortes

12 frases relacionadas a valores, ente os quais, simplicidade, preferéncia por produtos nacionais, confianca
no estado e no governo, respeito a tradi¢do, conquistas pessoais, desejo por bens materiais, independéncia,
além de estimular a opinido sobre fatos histéricos, como, por exemplo, a ditadura. A amostra foi coletada
nos estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais e Santa Catarina. Com relacdo a tendéncia nostélgica,
verificou-se que as mulheres possuiam maior tendéncia nostalgica do que homens. A coorte década perdida
apresentava a menor tendéncia nostalgica e a Seja vocé mesmo, seguido pela Era Vargas, as maiores. Ja
quanto a valores, foi possivel confirmar poucas hipoteses, pois 0s grupos ndo apresentaram diferencas
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significativas em relacdo a valores como indagado nos questionarios, com excecdo: 1) da volta da censura,
onde as coortes mais antigas eram favoraveis e as novas, contrarias, como esperado.

Valores

Rossi (2003)

Esse estudo abordou as diferencas entre os coortes em termos de valores.

Os membros dos coortes Anos de ferro (41 a 51 anos) e Década Perdida (29 a 40 anos) valorizam mais a
solidariedade e a caridade do que os membros do coorte Seja vocé mesmo (até 28 anos);

- Os membros do coorte Década Perdida sdo os que mais valorizam o casamento oficializado e créem que
deve ser para a vida toda, ao mesmo tempo que créem na importancia de viver com o companheiro antes do
casamento;

- Individuos dos coortes Década Perdida e Seja vocé mesmo sdo 0s que valorizam mais 0 amor em suas
vidas;

- Individuos do coorte Década Perdida valorizam mais a honestidade do que os membros dos coortes Anos
de ferro e Seja VVocé mesmo.

- Os coortes Anos de ferro e Seja vocé mesmo possuem memdrias coletivas (ou memorias de eventos
passados amplamente dividas por membros da sociedade) bastante diferentes. Por exemplo, a criacdo da
World Wide Web (www) e a desvalorizacdo do plano Real em 1999 sdo eventos que ajudam a definir o
coorte Seja vocé mesmo. Ja o fim do regime militar brasileiro e o conseqliente impacto na perda do poder
aquisitivo devido aos planos econdmicos da década de 80 sdo eventos importantes para definir o coorte
Anos de ferro.

- J& a morte de Tancredo Neves é amplamente compartilhada pelos membros do coorte Década perdida. Os
coortes Década perdida e Seja vocé mesmo sdo aqueles que mais recordam o impeachment do presidente
Fernando Collor de Mello. A elei¢do de Luis Inécio Lula da Silva (Lula) e o atentado de 11 de setembro de
2001 as torres to World Trade Center em Nova lorque sdo eventos mais lembrados pelo coorte Década
Perdida do que pelos coortes Anos de ferro e seja vocé mesmo. A descoberta da AIDS é compartilhada
por membros dos coortes Anos de ferro e Década perdida.

Entretenimento

Assayag (2003)

Esse estudo empirico procurou diferenciar as formas como 0s coortes consomem entretenimento através de
uma survey. Buscou-se identificar que tipo de companhia cada coorte prefere: amigos, companheiro (a) ou
ir s6. Entrevistou-se 316 respondentes, selecionados por conveniéncia. Verificou — se diferencas
significativas nas preferéncias: Seja vocé mesmo - joga jogos de computador, vdo ao cinema, usam internet
como lazer, fazem exercicios regularmente e tendem a jantar em casal em maior intensidade que as outras
coortes, tendo 97% de intencdo de consumo de lazer, e é o coorte que mais consome lazer solitario; Década
Perdida — vai mais ao teatro e faz mais caminhadas, tendo 78% de inten¢do de consumo de lazer; Anos de
ferro - assiste mais TV e DVD, preferindo atividades domésticas, tendo 56% de inten¢do de consumo de
lazer e é o coorte que mais consome lazer em companhia com outras pessoas. Algumas atividades de lazer
sdo igualmente feitas por todos, como ouvir masica.




Gosto musical

70

Kitajima (2004)

Esse estudo empirico buscou identificar o efeito coorte na formacéao das preferéncias por gosto musical. De
acordo com o0 modelo, os gostos musicais sdo formados ao redor dos 19 anos. A amostra foi composta por
224 individuos, por conveniéncia. Ndo se observou a existéncia de nostalgia em musicas.

idolos da teledramaturgia

Carneiro (2005)

Estudo inspirado em estudo estatistico anterior de Holbrook e Schindler (1994). De acordo com o modelo,
os gostos por idolos de teledramaturgia ao formados ao redor dos 19 anos, sendo 16 anos para homens e 28
para mulheres. Foram utilizados 280 questionarios considerados validos,

Lealdade em academias

Carvalho (2005)

Uma survey realizada com usuarios de academias. A lealdade de grupos maiores de 50 anos demonstrou ser
diferente de grupos menores de 50: os primeiros sdo mais leais (ndo trocariam de academia por localizacdo
ou preco — lealdade conativa), mais preocupados com a prdpria salde e bem-estar, mas também com a
socializacdo/amigos, enquanto os segundos, menos leais (lealdade afetiva) e preocupados, principalmente,
com a prépria estética. Os mais velhos dependem mais de auxilio e apoio, enquanto 0s mais novos sao mais
independentes.

Avaliagdo de marca de
refrigerantes

Laux et al (2005)

O proposito deste estudo empirico foi gerar uma escala psicométrica de avaliacdo de marcas de
refrigerantes. Na ocasido, foram entrevistados 296 jovens entre 18 e 29 anos, 0s quais foram considerados
na transicdo entre as geragBes X e Y. A validade da escala foi atingida apds 31 respostas serem
desconsideradas e as dimensdes finais sdo: crencas relativas a imagem da empresa, crencas relativas a
imagem da marca e intencdes atuais e futuras.

Moda

Pina (2006)

Estudo empirico que buscou identificar a idade onde as preferéncias por moda sdo determinadas, em uma
amostra formada por estudantes e funcionario da PUC RJ, majoritariamente. Verificou-se um periodo de 5
anos entre o surgimento da tendéncia da moda e sua ado¢do. Os respondentes avaliaram sua preferéncia em
modelos de vestuario que estavam na moda em periodos de 5 anos desde os anos 40. O fato da moda ser
ciclica foi um viés da pesquisa. Alguns modelos foram rejeitados igualmente por todas as faixas etarias. De
acordo com o modelo, mulheres formam suas preferéncias por moda aos 14 anos.

Aparéncia Fisica

Alves (2006)

Estudo empirico que, numa amostra ndo probabilistica, buscou-se avaliar a idade na qual se formam as
preferéncias por aparéncia fisica, verificando, assim, a existéncia de efeito coorte. Uma lista com 600
artistas, sendo metade formada por atrizes, metade por atores, relacionada de acordo com a época onde
eram jovens, foi apresentada e o entrevistado avaliava cada um deles, com notas de um a cinco. Verificou-
se que a idade na qual a preferéncia é formada em aparéncia fisica é 27 anos, sendo 26 anos para homens
(15 anos para atores e 38 para mulheres) e 23 para mulheres (20 anos para atores e 10 anos para atrizes).

Diferencas de consumo em
cosméticos

Campos et al
(2006)

Estudo qualitativo com 26 entrevistas em profundidade com mulheres de dois grupos, jovens (de 17 a 30
anos, portanto da geracdo Seja vocé mesma) e adultas (de 31 a 55 anos, portanto das geracdes Década
pedida e Anos de ferro) procurando identificar a influéncia intergeracional (SHAH;MITTAL, 1997) no
consumo de cosméticos, em suas trés dimensdes: conhecimento, controle dos recursos e similaridade
percebida. Percebeu-se que no inicio da vida adulta as influéncias da mée no consumo das filhas se
concentram nas duas primeiras esferas: conhecimento e controle dos recursos. Na medida que a jovem
amadurece, as duas primeiras dimensfes pedem espaco, dando lugar para a terceira, a similaridade
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percebida, sendo que esta, ao contrario das demais, ocorre em ambos os sentidos: da mée para a filha e da
filha para a mae. Entre as jovens, percebeu-se menos autonomia no processo de compra, portanto, o foco
em comunicacdo deve envolver a mée. Entre as adultas, percebe-se maior autonomia e influéncia, uma vez
que sdo elas que podem levar as maes a adotar novidades.

Ensaio tedrico sobre | Ikeda et al (2008) | Trajetdria do tema na literatura e analise critica da producéo cientifica.
segmentacédo por coortes

Quadro 2.14 — Relacao de estudos nacionais sobre segmentacao por coortes

Fonte: o autor
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. Vick .
Lealdade Valores Entretenimento Valores Atitudes em Uf/(;dgrch Cinema
Coorte (CARVALHO; (ROSSI, 2003) (ASSAYAG, 2003) (ROSSI; MOTTA,; supermercados (CSNHA' (MOTTA; BONN,
2005) ’ ’ SCHEWE, 2000) (DECCACHE, 2000) 2000) ' 1999)

Anos de ferro Assiste mais TV e DVD,

Nascidos entre preferindo atividades Compras em supermercados Notas mais altas
1944 e 1961 Mais Iea|§ em Solldarlgdade._ _ do_mestlc:as, tendo 56% S_olld_arledade de bairro. Nao gostam de Maiores para violéncia e
Atingiram a academias. Eventos: regime militar, | de inten¢do de consumo Evita incertezas gastar tempo fazendo compradores Uerra. menores

gir dad Interessados planos econdmicos e | de lazer e é o coorte que | Valoriza o produto | compras, mas procuram itens his?éricos 9 ’ T
maioridage em amizades. Aids. mais consome lazer em nacional que nao faziam parte da lista para amor, musicais
entr§917%68 € companhia com outras inicial de compras. e drama
pessoas
Solidariedade, N is bai
Década casamento, valorizam o Compras em hipermercados. otas ma|§ aixas
Perdida amor na vida, Evita incertezas | Consideram perda de tempo. para violéncia e

Nascidos entre honestidade. Eventos: | Vai mais ao teatro e faz Ambicioso N&o procuram itens que nao Maiores guerra, maiores

1962 e 1973 Menos leais em morte de Tancredo mais caminhadas, tendo Materialista precisam comprar. Nao usuarios para amor, musicais

Maioridad academias. Neves, elei¢éo de Lula, 78% de inteng&o de Valoriza o produto valorizam o conhecimento histéricos do | e drama, sendo que
aioridade atentados no World consumo de lazer naciorl?al nem o contato pessoal na produto a nota dos homens
entre 1980 a Trade Center, loja, preferindo orientac&o é menor do que as
1991 impeachment de das placas. das mulheres
Fernando Collor e Aids.
c ori?)%?ajggrc,) Svgg a0 Comp_ras em conveniéncias e . .

Seja vocé cinema, usam internet Io%?l;sefg%xr:rgosérccc;rﬂgga? Notas ma|§ balxas

mesmo Valorizam o amor na como lazer, fazem Retomada de valores P X P para violéncia e

) ; . . pela internet. Procuram i

; vida. Eventos: a exercicios regularmente e éticos ) x guerra, maiores

Nascidos entre . . ” . . ~ variedade de produtos. Ndo .

1974 e 1990 Menos Ieal_s em | invengdo da internet, o | tendem a jantar em casal Reacéo ao status valorizam o conhecimento Prefgre_m uso | para amor, musicals
L academias plano Real e 0 em maior intensidade quo tépico e drama, sendo que
Atingiram a impeachment de que as outras coortes Consome mais nem o contato pe;soal na a nota dos homens

Maioridade d . ~ . loja, preferindo orientacéo

aioridaae ae Fernando Collor tendo 97% de intenc&o importados : A
1992 a 2008 ' de consumo de lazer e é : das placas. Procuram itens € menor do que as
. ue ndo estdo na lista inicial das mulheres
0 coorte gue mais a
consome lazer solitario. de compras.

Quadro 2.15 — Os resultados de estudos nacionais, separados por coorte

Fonte: o autor
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2.4.11. EVOLUCAO HISTORICA DAS DIFERENTES COORTES NA POPULAGAO

BRASILEIRA

Com base nas informacdes das coortes concebidas por Motta, Schewe e Rossi (1999), e com
informacdes obtidas da pesquisa nacional de amostragem de domicilios (IBGE, 2007), foi
possivel construir os quadros 12 e 13, no qual se pode ver o tamanho das coortes brasileiras

com intervalo de medicfes a cada 10 anos, com excec¢éo do intervalo entre 1990 e 1997.

Nota-se que a coorte Era Vargas, em amarelo, que em 1940 compunha 19 milhGes de pessoas
e representava 42% da populacdo, em 1997 era composta por 5,7 milhGes, que representava

menos de 4% da populacéo.

Ao mesmo tempo, a coorte Década Perdida, em rosa, em 1997 era composta por 42,4 milhGes

de pessoas, 0 que representava 27% da populagéo.

Censos
Faixa Etaria 1920 1940 1950 | 1960 1970 1980 1990 1997 2007
Ciclo de Vida Pog‘;'tjlfao 30,6 41,2 519 | 702 93,1 1191 | 1473 | 1561 | 184,
. 0 a4 anos 4.6 11,2 13,8 16,6 16,0 15,1 14,9
Infancia
5a9anos 46 10,2 135 143 17,7 15,9 17,2
Adolescéncia 10 a 14 anos 39 53 8,6 11,9 135 17,0 17,0 18,2
15a 19 anos 472 4.4 7.2 10,3 133 14,9 16,6 17,9
Juventude
20 a 24 anos 21 38 5,0 83 116 131 135 17,2
25a 29 anos 25 3.4 41 6,5 121 123 15,6
Adultos
30 a 39 anos 36 49 6,3 85 20,7 23,2 26,3
40 a 49 anos 2,4 3,4 4.4 6,0 8,1
Maduros
50 a 59 anos 15 2,0 2,7 3,8 5,2
. 60 a 69 anos 0,8 11 15 2,2 3,0
Velhice -
70 anos e mais 0,4 0,6 0,8 11 17
Idade ignorada 0,1 0,0 0,1 0,1 0,2
Coortes brasileiras Nascidos entre: 18 anos entre:
Era Vargas 1915421930 1933 21948
1930 e 1940 1948 a 1958
Otimismo 1940 e 1950 1958 a 1968
Anos de ferro 1950 e 1970 1968 a 1988
Década Perdida 1970 e 1980 1988 a 1998
Seja vocé mesmo 1980 e 1990 1998 a 2008
A partir de 1990 2008 em diante

Quadro 2.16 - A evolugdo do tamanho das coortes brasileiras

Fonte: IBGE, adaptado pelo autor.

Na medicdo mais recente, de 2007, a coorte Seja vocé mesmo, em violeta, representaria 27%

da populagdo atual brasileira (50 milhdes de pessoas), a coorte Década Perdida, em rosa,
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representaria 14,3% da populacéo (26,3 milhdes de pessoas), a coorte Anos de ferro, em bege,
representaria 20% da populacdo (38 milhdes de pessoas), a coorte Otimismo, em verde,
representaria 5% da populacéo (9,9 milhGes de pessoas) e a coorte P6s-guerra, em vermelho, e
Era Vargas, em amarelo, representaria 4,3% da populagdo (8 milhdes de pessoas). Cerca de 50
milhdes de pessoas (27 % da populacdo) estdo abaixo de 14 anos e, por isso, ainda ndo tem
classificagdo definida em funcdo de sua coorte. Aproximadamente 55% da populacéo
brasileira tem menos do que 30 anos. Em 1970, essa propor¢éo era de aproximadamente 70%

da populagéo.

2.4.12. ESTUDOS DE IDADE, COORTE E PERIODO

A dindmica da formacéo e evolugdo das coortes segue 0 padrdo apresentado pela figura 2.8.

As diferentes coortes surgem ao longo do tempo, convivem e se relacionam.

As barras horizontais representam a vida de trés coortes distintas: A, B e C. Estas coortes
hipotéticas consistem de pessoas gque nasceram a0 mesmo tempo. Suas vidas evoluem,
trocando papéis, do nascimento a morte, e essa evolucdo de idade € exibida pelas cores na
barra. Enquanto coortes envelhecem e acabam, outras surgem, caso da coorte A em relagéo a

coorte C. Os tracos verticais representam momentos em que a medicao é feita.

Estagio no ciclo de vida

Juventude Meialdade Velhice

| | | Coorte C

| | | | Coorte B

| | | Coorte A

Mediges em: 1900 1940 1960 1980

Historia

Figura 2.8 - Processos de formacéo de coortes e envelhecimento, mostrando coortes selecionadas ao longo do

tempo.
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Fonte: Riley, 1973.

Estudos procuram compreender a evolugdo do consumo em funcdo do passar dos anos e do
envelhecimento da populagdo. Para exemplificar esta questdo Rentz (1980) menciona o caso
da industria de refrigerantes. Em 1980, os jovens eram 0s maiores consumidores destas
bebidas com o consumo declinando a medida que se passava para 0s estratos de mais idade. Se
a industria interpretasse estes dados somente como fruto do processo de envelhecimento,

preveria que com o envelhecimento da populagdo o consumo de refrigerantes se reduziria.

Contudo, se as diferencas entre os estratos de idade decorressem do efeito coorte, 0s jovens
consumidores de 1980 iriam manter seu padrdo de consumo de refrigerantes ao envelhecer
(vide figura 2.9). Os valores 30, 40, 50 e 60 s&o os consumos anuais individuais de
refrigerantes em unidades. No caso (a), os membros de cada coorte sucedaneo, apresentam um
maior consumo de refrigerantes (consumo coorte A = 30 < consumo coorte B = 40 < consumo
coorte C = 50 < consumo coorte D = 60). No segundo caso, as pessoas em cada estagio
posterior nos seus ciclos de vida, apresentam um menor consumo de refrigerantes (consumo

dos jovens = 50 > consumo dos de meia-idade = 40 > consumo dos velhos = 30).
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a) Padries de consumo rezultando somente do efeito coorte
Estagios no ciclo de vida
Juventude  Meiaidade  Velhice
a0 &0 60
E— R

E

30 30
| IO coore

A0 40 40
[ | O -
30 30 30
Coore A
1920 1930 1980 2010 2040 Tempo

b) Padries de Consumo Resultando Somente do Efeito do Envelhecimento
50 40 10

5] 40 30
Coonte C
30 40 30
Coorte B
50 40 3t
1920 1930 1980 2010 2040 Tempo *

Figura 2.9 - Consumo de refrigerantes
Fonte: Rentz (1980)

Pode-se, a partir desses dados, construir o quadro 2, no qual é possivel observar a evolucdo do
consumo de um produto hipotético em funcéo do tempo. Na horizontal observa-se 0 consumo
em funcdo de faixas etérias, na vertical o consumo em funcdo do periodo e na diagonal, o
consumo em funcgéo das coortes (RENTZ; REYNOLDS; STOUT, 1983).
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CONJUNTO HIPOTETICO DE DADOS PARA A ANALISE DE CORTES DO CONSUMO DE UM
PRODUTO
Periodo (ano de medicdo)
Idade 1930 1940 1950 1960 1970 1980 Corte
10-19 102 10 10 10 10 10
20-29 15 152 15 15 15 15 C12
30-39 20 20 20? 20 20 20 C11
40-49 25 25 25 252 25 25 C10
50-59 30 30 30 30 30? 30 Cc9
60-69 35 35 35 35 35 352 Cc8
70+ 40 40 40 40 40 40 C7?
Corte® C1 C2 C3 c4 C5 C6

Quadro 2.17 - Consumo de um produto hipotético pelas coortes, com coorte fixa em 10 anos

Fonte: Rentz, Reynolds e Stout (1983)

2.4.13. OUTROS EXEMPLOS DE DIFERENCAS DE PRODUTOS E SERVICOS EM FUNCAO

DE CADA CRITERIO

Tendo em vista 0 exemplo de Rentz, Reynolds e Stout (1983) no consumo de refrigerantes, a
avaliacdo do nivel de consumo de produtos e servicos em funcdo do periodo, da idade e de

coortes pode ser exemplificada como segue.
Periodo

Em certas épocas, o consumo de certos produtos pode ser mais intensa. Pode variar em
seguida, quer por mudancas na regulamentacdo, culturais ou ambientais, diminuindo sua
intensidade no consumo ou caindo em desuso. Exemplo: armas em periodos de guerra,

bebidas em periodo de lei seca, cigarros nos anos 70.
Idade

Certos produtos sdo associados a idade ou suas caracteristicas variam em funcdo da idade de
quem compra. Exemplos: brinquedos para criancas, planos de aposentadoria e planos de

salide, com precos proporcionais a idades.
Coortes

Certos produtos sdo consumidos a vida toda. Esse consumo ininterrupto pode, ainda, variar
conforme a coorte. Uma coorte consumiria mais certos produtos do que outras. Exemplos:

tecnologia (certa coorte consume discos de vinil e tem resisténcia ao mp3, outras nem
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consideram a hipdtese de consumir vinil; a coorte C consome mais café do que a B; a coorte Y

casa-se menos, a coorte M é mais religiosa, a coorte Z viaja mais etc.).

2.4.14. COORTES E A GESTAO DE MARCAS

A gestdo de marcas é um dos temas relevantes em marketing. As marcas sdo patriménio das
empresas. E através delas que a comunicacgdo atinge os consumidores. Estes, por sua vez,

criam lagos ndo com as organizacfes, mas com as marcas.

As coortes, como ja abordado, criam lagos com seu tempo, sendo que esses lacos sdo mais
fortes em certo periodo de vida, em especial em sua juventude. A memoria coletiva e o
espirito do tempo sdo elementos importantes na ado¢do e manutencao desses valores, atitudes

e comportamentos de compra.

Quando os lagos néo tdo fortes a ponto de se perenizar, ou quando a coorte perde a relevancia
em termos de nimero de membros, por envelhecimento ou falecimento, ou, ainda, quando ha
0 chamado esquecimento coletivo (), pode acontecer o chamado declinio ou envelhecimento

da marca.

Kapferer (2004) resume o processo de envelhecimento como a falta de sinais exteriores
buscando seduzir os clientes no periodo atual. Defende que esse fendmeno seja causa de
quedas nas vendas, quer por substituicdo por alternativas no mercado, quer por mudancas
culturais ou da moda ou, ainda, por afastamento do cliente da comunicacdo da marca.
Kapferer (2004) e Berry (1988) mencionam que nesse momento a marca deixa de ser uma
referéncia de qualidade. Kapferer (2004) completa dizendo que a marca parece nao ser mais

de seu tempo, nem tem mais energia, atingindo a obsolescéncia.

Outras causas para 0 envelhecimento envolvem a escolha de uma rede ou canal de distribuicdo
em declinio, a falta de diversificacdo ou a auséncia de mercados estratégicos ou a
comunicacdo utilizada ou a auséncia dela (KAPFERER, 2004), embora Kapferer (2004)
defenda que a perda de contato com 0s jovens é 0 caminho mais seguro para 0
envelhecimento. O desafio seria fazer esse contato sem renegar as raizes e o contato com a

clientela mais velha. Deve-se cuidar dos clientes atuais e dos futuros, pois 0s mais novos
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podem recusar marcas tidas como exclusivas para publicos mais velhos quando atingirem a

idade destes publicos.

O envelhecimento pode tornar necessario “rejuvenescer” ou “revitalizar” as marcas (LEHU,

2006, BERRY, 1988, KELLER, 1999, KAPFERER, 2004).

Revitalizacdo de marcas € o processo de fazer com que marcas que tenham perdido a
relevancia tornem-se uma vez mais fortes (BERRY, 1988, KELLER, 1999, KAPFERER,
2004). Keller (1999) defende que a gestdo de marcas deve considerar a visao de longo prazo, e
estratégias de reforco de marca e de revitalizacdo de marcas sdo iniciativas nesse sentido. As
estratégias de reforco de marca sdo concebidas para manter a imagem e o nivel de lembranca e
das associagcdes das marcas, enquanto estratégias de revitalizacdo envolvem a) recapturar

fontes perdidas de valor da marca e b) identificar e estabelecer novas fontes de valor de marca.

Uma diferenciacdo importante deve ser feita. A idade cronoldgica de uma marca ndo € o
mesmo que sua idade percebida pelo consumidor. Enquanto, no primeiro caso, ha marcas
muito antigas, mas consideradas jovens pelo consumidor, no segundo pode haver marcas
recentes, mas percebidas como antigas pelo consumidor (LEHU, 2006). Lehu (2006) define
como marcas vintage aquelas marcas antigas cronologicamente, mas que ndo sofreram do

processo de envelhecimento ou declinio.

Lehu (2006) defende trés esferas de avaliacdo para aferir o envelhecimento de uma marca: a)
sua comunicacéo, b) seu publico-alvo e c) sua oferta. Para cada uma das trés ha sintomas de

envelhecimento, para os quais serao relacionados exemplos:

e Na oferta, o nivel de lancamento de novos produtos pode indicar o
envelhecimento do portifolio, assim como quedas no preco da acdo no mercado
financeiro e do valor de suas marcas;

e Em publico-alvo, o envelhecimento dos clientes, a diminuicdo de distribuidores,
ndo atingir formadores de opinido e a diminuicdo da fidelidade dos clientes;

e Em comunicacdo, a diminuicdo de investimentos em comunicacdo, o foco nao
atualizado da comunicacdo, a queda de share-of- voice?, itens considerados

2 Share of voice é a participacdo relativa da marca dos investimentos em comunicagio em relacéo a

concorréncia.
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desatualizados como a embalagem, campanhas ndo ranqueadas em festivais e
concursos e nao se utilizar brand placement®.
Para se rejuvenescer uma marca, Lehu (2006) frisa a necessidade de se mudar a identidade da
marca, utilizando celebridades e personagens jovens na comunicacdo, além de se utilizar

canais de comunicacdo alternativos, como a internet, além de se buscar novos mercados.

Berry (1988) lembra a necessidade de averiguar o historico da marca, buscando identificar se
ha quedas de padrdo de qualidade sucessivos do produto. Esse seria 0 primeiro passo para se
avaliar o envelhecimento de marcas. Além disso, seria necessario a) monitorar a percepc¢ao do
cliente sobre a qualidade do produto e sua relacdo com a marca, e b) entender os valores da
marca, que sdo valores verdadeiramente reconhecidos pelos clientes em relacdo as marcas.

Ap0s essas analises, pode-se conceber um programa de revitalizagdo de marca.

Kapferer (2004) frisa que extensdes de marca e de gama de produtos pode ser uma alternativa
para “atualizar o produto segundo o gosto do dia” (KAPFERER, 2004 p. 330), embora isso
possa ter efeito contrario caso a marca-filha tenha mais destaque que a marca-mée, causando

dispersdo de imagem. Keller (1999) também cita essa possibilidade.

Sobre quando a revitalizacdo é atrativa, Kapferer (2004) afirma que por vezes € mais barato
revitalizar uma marca antiga do que lancar uma nova. Estancar quedas de venda, sobretudo
quando ainda ha notoriedade em relacdo a marca e possiveis consumidores fiéis, é o principal

objetivo. Inclui, inclusive, “ressuscitar” marcas desaparecidas.

Keller (1999) detalha o processo de revitalizacdo. Seus propdsitos sdo a) ampliar o uso e o
consumo da marca e b) melhorar a forca das associac6es em relacdo a marca. O primeiro item
envolve ampliar o uso nas formas atuais e em novas formas de uso, ndo convencionais. O
segundo item envolve criar novas associacfes, neutralizar antigas desfavoraveis e revigorar
associacdes esquecidas. Isso visa reter consumidores que possam sair da base, recapturar

clientes que tenham saido, identificar segmentos negligenciados e atrair novos clientes.

Os fatores de sucesso na revitalizacdo, para Kapferer (2004), envolvem: a) mudanca no

produto, b) afastar associaces anteriores negativas, ¢) eventualmente mudar de mercado e d)

® Brand placement é a colocacdo da marca em filmes ou programas de televisdo, como novelas, sem que

a mesma seja anunciada, de forma que a situagao pareca natural e espontanea.
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entender a diferenca entre respeitar as raizes e cultivar o passado, ou seja, rever a oferta global

da marca.

Berry (1988) defende um plano de revitalizagdo envolvendo todos os aspectos de marketing,

incluindo um evento de relangamento.

Sobre o desafio de manter marcas posicionadas em relacdo a uma coorte ou geragéo, Keller
(1999) afirma que ndo é possivel generalizar, pois em alguns mercados novas coortes adotam
marcas posicionadas anteriormente para coortes antigas, mas em outros mercados as novas
coortes ignoram o antigo. Portanto, é necessario balancear mercados-alvo novos e antigos,
considerando que, em algumas situagdes, inovar pode significar perder o consumidor antigo,
sem necessariamente conseguir atrair o consumidor novo. Em alguns casos, quando as
mudancas forem dramaticas e adversas e ndo for possivel nenhuma associa¢do com algo novo,
e 0 tamanho das marcas ndo justificarem sua manutencdo, independentemente da fidelidade
dos clientes antigos, a solugdo pode ser “aposentar” a marca. Antes de aposentar uma marca,
Keller (1999) indica avaliar a forca da marca, 0o tamanho do mercado e 0 numero de
competidores. Ha opcdes que passam por consolidar as marcas em uma marca forte e diminuir

as opcoes de venda.
2.4.15.  FOCANDO ESPECIFICAMENTE EM UMA COORTE

As empresas podem desejar focar em uma coorte. Focar em uma coorte exige uma serie de

acOes especificas e pontuais.

Para a geracdo Y, Kotler e Keller (2006) mencionam uma série de acdes ja pensadas na
geracdo Y americana (KOTLER; KELLER, 2006 p. 250):

1. Burburinho on-line: a banda de rock Foo Fighters criou uma ‘equipe de rua
digital’ responsavel por enviar e-mails “com as ultimas noticias e trailers exclusivos de
audio e video do grupo, além de toneladas de oportunidades de ganhar prémios Foo

Fighters e tornar-se parte da Familia Foo Fighters”.

2. Embaixadores: a Red Bull recruta universitarios como gerentes de marca Red
Bull para distribuir amostras, fazer pesquisas sobre tendéncias de bebida, desenvolver

iniciativas de marketing no campus e escrever artigos para jornais estudantis.
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3. Esportes ndo convencionais: a marca Dodge de automdveis patrocina da
World Dodgeball Association, que esta levando o esporte “para um novo nivel,

enfatizando o trabalho em equipe, a estratégia ¢ a competéncia”.

4. Eventos badalados: o campeonato U.S. Open of Surfing atraiu patrocinadores
como a Honda, a Philip Eletrics e, é claro, a O Neill Clothing, criadora das primeiras
roupas de borracha. Durante as férias de primavera, a Florida é o lugar preferido para
lancamento de produtos como os lengos refrescantes Old Spice Cool Contact
Refreshment Towels e a linha de roupas de banho da Calvin Klein.

5. Jogos de computador: o merchandising de produtos ndo se restringe mais aos
filmes e a TV: a Mt. Dew, a Oakley e a Harley-Davidson fizeram acordos para inserir

seus logos no jogo Tony Hawk’s Pro Skater3, da Activision.

6. Videos: a Burton faz questdo de que as suas pranchas de snowboard e 0s

esquiadores que patrocina figuem bem visiveis em todos 0s videos sobre 0s eventos.

7. Equipes de rua: como parte de uma campanha antitabaco, a American Legacy
convoca jovens — o chamado “esquadrdo da verdade” — para distribuir camisetas,

bandanas e medalhinhas em eventos voltados para adolescentes.

Para Noble e Schewe (1994), o fato da geracdo Y ser pragmatica e bem informada tem
alimentado a criacdo de campanhas de comunicacdo despretensiosas, com modelos que
parecem pessoas comuns. A geracdo Y €, também, propensa a se identificar com produtos que
procurem falar com ela diretamente. Ela tem uma maior tendéncia a compra por impulso por

ter uma atitude mais auto-indulgente. (Puri, 1996).

Nyren (2005), por outro lado, dedicou-se a descrever ac6es exclusivas para os Baby Boomers
americanos. Ele acredita que informerciais* sdo uma boa acdo de marketing para esse publico,

e que é importante ndo usar estereotipos ao se dirigir a este publico.

* Informerciais sdo comerciais de TV mais longos, que se assemelham a programas de variedades,
incluindo até platéias. Podem ocorrer durante a programacdo normal da TV ou serem programas proprios de

longa duracao.
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Noble e Schewe (1994) mencionam que os Baby Boomers sdo alvo para a industria
automobilistica de luxo, restaurantes e de medicina alternativa, gracas a tracos de
personalidade como indulgéncia e inconformismo aos padrdes estabelecidos.

A geracdo X americana tem a necessidade de equilibrio entre trabalho e vida familiar, e isso
tém alimentado a procura por produtos e empregos que tragam prazer para suas vidas.

(NOBLE; SCHEWE, 1994). Eles seriam menos fieis a marcas do que os Baby Boomers.

O fato da geragdo X americana ser menor do que as demais tém feito com que as empresas
modem suas estratégias de marketing. Por exemplo, a industria automobilistica tem reduzido a
oferta de modelos de veiculos para essa geracdo enquanto aumenta a oferta para Baby
boomers (Edmondson, 1999).

Gelman and Roggermann (1984) afirma que focar em uma coorte néo fara sentido para alguns
produtos e servigos. Alguns produtos sdo de fato concebidos para faixas etarias, como comida
para bebés ou fraldas descartaveis, enquanto outros, como produtos de higiene pessoal, ndo

tem fronteiras etarias, e que, por isso, a segmentacao por coortes pode fazer sentido.

2.4.16.  GERACOES E COORTES — CRONOLOGIA DO CORPO TEORICO, DA SOCIOLOGIA
AOS ESTUDOS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sociolégos do século XVIII e XIX, entre eles Durkheim, Comte, Stuart Mill, Dilthey
(CRETELLA SOBRINHO; 1952) — geracdo enquanto conceito genealdégico ou como
caracterizacdo de seus expoentes maximos na histdria. O surgimento do conceito do espirito

do tempo (zeitgeist®) em autores romanticos alemaes e Hegel.

Ortega y Gasset (1922) prop0s que a sucessao de geracbes ocorreria segundo um padrdo,
sendo gque uma geracdo seria polémica, ou seja, questionaria o status quo, seguida por outra

cumulativa, ou seja, que se adaptaria ao estado de coisas.

Mannheim (1990) defende, em 1928, que eventos historicos durante a juventude e suas marcas

nas lembrancas definem geracGes e explica a diferenca entre grupos de idade e geracoes.

> Zeitgeist é um termo aleméo que designa o espirito do tempo. E o conjunto do clima da intelectual e

cultural do mundo. E um termo bastante citado nos estudos de Hegel, sobretudo na obra Filosofia da Historia.
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Coorte é um conceito determinado socialmente, enquanto que geracdo o é biologicamente.
Uma nova coorte s6 é formado quando eventos histdricos e politicos ocorrem causando um

importante impacto ou impressdo na sociedade. Um coorte tem um local comum historico.

Marias (1949), baseado nos estudos de Ortega y Gasset, propds que a sucessao de geracgoes
teria um padrdo de acordo com o seguinte ciclo: a primeira geracdo cria e inicia algo, a
segunda constrdi uma personalidade estereotipada da criacdo, a terceira reflete e teoriza sobre
ela e a quarta desafia formas e padrdes estéticos estabelecidos pela criacéao.

Eisenstadt (1956) definicdo de grupos etéarios e a realizacdo de estudos etnogréficos em
diversas sociedades, diferenciando sociedades familiares e individualistas quanto aos papeis
dos grupos etarios. A caracterizacdo de grupos integrativos e desintegrativos - grupos que
geram contestacdo e rebeldia na sociedade, entre eles exemplifica a delingiiéncia juvenil,

organizag0es juvenis, movimentos e partidos revolucionarios.

Em Ryder (1965), o termo coorte inclui explicitamente todos aqueles individuos dentro de
uma larga amplitude de idade durante determinada época e implicitamente aqueles com
caracteristicas comuns devido a experiéncias comuns. A analise de uma coorte deve

considerar sua fase de vida e 0 momento da sociedade.

Foracchi (1972) analisou o papel do jovem na sociedade como vetor de mudancas e a
existéncia de conflitos entre as geracdes. Seriam a partir desses conflitos que as novas

geracOes seriam construidas.

Em Mason et al. (1973) ocorre a primeira contribuicdo para o estudo estatistico empirico
através de coortes, propdem a andlise de coorte em trés sentidos, considerando as dimensdes
idade, periodo e coorte simultaneamente, buscando identificar o quanto cada uma influencia o

evento estudado.

Rokeach (1973) relaciona dois tipos de valores que podem se relacionar com 0 consumo:
valores instrumentais e valores terminais. Sdo exemplos do primeiro a ambicdo, a
responsabilidade e a honestidade, e do segundo, felicidade, senso de realizacdo e respeito a si

proprio. Os valores sdo formados por socializacéo.

Riley (1973) estuda a sucessdo de coortes. A coorte é a formacdo de um grupo de pessoas que

passam por uma sequéncia de papéis como ser crianga, estudante, esposa ou marido,
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trabalhador e aposentado em uma mesma sequéncia de eventos. Do nascimento a morte, o
grupo vivencia os mesmos fatos relevantes em etapas similares da vida, e, por terem
experiéncias compartilhadas, apresentam caracteristicas comuns, aprendendo a desempenhar

novos papéis e ceder de outros, acumulando conhecimento e atitudes e experiéncias sociais.

Spitzer (1973) resumiu a discussdo referente as geraces em seis variaveis: 1) a recorréncia de
padrdo de comportamento coletivo estaria associado a certa fase do ciclo de vida; 2) a
assuncao que grupos de pessoas com mesma faixa de idade sdo permanentemente diferentes
de outros grupos 3) Grupos de pessoas com mesma faixa etaria vivenciaram mesmos eventos,
mas teriam respondido a eles da mesma forma? 4) Circunstancias especificas aumentariam as
diferencas entre diferentes geracfes? 5) O que diferenciaria 0s grupos distintos de maior
idade? e 6) Mudancas no tamanho especifico e relativo de cada coorte poderiam causar

diferencas entre os grupos?

Glenn (1976) critica os métodos estatisticos que objetivam isolar os efeitos de idade, periodo e
coortes em bases de dados longitudinais, pois a descoberta de variagdes das trés variaveis em
modelos de muitas variaveis dependentes € improvavel. Além disso, defende que as
caracteristicas comuns de cada coorte de ano de idade sdo Unicas em muitos aspectos e ndo
podem ser ajustadas em uma Unica funcdo linear, e seus efeitos podem variar ao longo do
tempo. Mais: os efeitos de periodo sdo diferentes em cada coorte. Defende que coorte de

nascimento é sindbnimo de geracao e que a fronteira entre coortes pode ser natural ou arbitraria.

Glenn (1977) consolida métodos estatisticos de realizar analises de coortes baseadas em
bancos de dados longitudinais. A analise de coortes € a analise de duas medicGes das
caracteristicas de um coorte em momento de tempo diferentes, ndo necessariamente coletando

observac6es do mesmo individuo..

Palmore (1978) desenvolveu o método da triade, para facilitar a identificacdo de efeitos de
periodo, coorte e idade, uma simplificacdo do método de Mason et al. (1973). Segundo ele, s6
é possivel verificar dois dos trés efeitos por vez, pois € muito raro conseguir-se isolar os trés

efeitos.

Para Rosow (1978), coortes definidas inicialmente em termos arbitrarios de idade podem ser
redefinidas em termos de geracdo através de eventos qualitativamente distintos e mudancas

que estdo atualmente presentes na memaria
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Murphy e Steel (1979) criaram uma tabela de ciclo de vida familiar, composta por trés
estagios: juventude, meia idade e velhice. Sua teoria é que as pessoas adaptam seu

comportamento de compra ao estégio de ciclo de vida.

Rentz e Reynolds (1981) estudaram o uso da anélise de coortes, de acordo com o metodo de
Palmore (1978), no planejamento estratégico de empresas. Analisaram o papel da mulher em

casa através de dados de trés datas de coleta.

Kertzer (1982) sugere 0 uso de coortes para designar grupos etérios e geracdes para designar a

sucessao de linhagens familiares.

Rentz, Reynolds e Stout (1983) compararam o consumo de refrigerantes entre 1950 e 1979 em
termos de consumo por idade, por coorte e por periodo, utilizando a metodologia proposta por

Palmore (1978). Identificaram um aumento do consumo em relacdo a coorte estudada.

Fienberg e Mason (1985) abordaram questdes metodoldgicas para isolar os efeitos de periodo
de vida, de idade ou de um periodo especifico. Mencionam o termo coorte era usado desde a

antiguidade romana, referindo-se a um destacamento do exército.

Jaworski e Sauer (1985) defenderam que 0 uso de coortes para analisar o0 comportamento do

consumidor para coloca-lo em uma perspectiva histdrica.

Becker (1985) realiza estudos socioldgicos sobre as geracdes holandesas e suas conseqiiéncias

em termos de educacéo e economia

Riley (1986) defende que cada individuo dos coortes ndo envelhecem exatamente iguais aos

outros membros da coorte.

Moore-Shay e Lutz (1988), estudando o comportamento de compra de mdes e filhas,
encontraram um alto grau de compartilhamento de preferéncia por determinadas marcas entre

mées e filhas adultas que ja& moravam separadas uma da outra.

Schuman e Scott (1989) mostraram que individuos que envelhecem similarmente possuem
memorias similares e essas memarias provém predominantemente do final da adolescéncia e
inicio da fase adulta. Além disso, individuos reportaram suas experiéncias pessoais juntamente
com os eventos citados, sugerindo a influéncia desses eventos em outros periodos de suas

vidas.
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Em Holbroock e Schindler (1989), Holbroock e Schindler (1993) e Holbroock e Schindler
(1994), os conceitos de tendéncia nostalgica, ou um periodo de méaxima sensibilidade para o
desenvolvimento de preferéncias por fatores internos e externos e uma escala de atitude em
relacdo ao passado foram abordados. Seus estudos verificaram que as musicas de maior
preferéncia dos entrevistados foram sucesso quando 0s entrevistados tinham em média

aproximadamente 23 anos.

Becker (1991) aborda aspectos socioldgicos das geracdes, utilizando geracdes e coortes como

termos associados

Bonnici e Fredenberg (1991) analisaram e fizeram previsdes do mercado de alimentos nos

EUA com base em analise de coortes de dados de 1979 e 1989.

Rentz e Reynolds (1991) realizaram um estudo verificando os efeitos de coorte, de idade e de
periodo no consumo de café nos EUA de 1950 a 1980 em coortes de 10 anos. Usaram coortes

para previsao.

Strauss e Howe (1991) analisaram datas historicas e as geragdes dos EUA desde sua formacéo.
Propuseram um modelo de sucessdo de geragdes. Cada geragédo, que é uma coorte de tamanho
aproximadamente igual a uma fase da vida e cujas fronteiras sdo fixadas por uma
personalidade de referéncia, duraria em média 20 anos. Seu surgimento dependeria do
momento social, que periodicamente contém uma crise de grandes proporcdes secular, que
duraria duas geracOes, e um despertar espiritual, de outras duas. Essas quatro geracOes
constituiriam uma era, composta de 4 sub-eras: era dirigida para o auto descobrimento, era da
crise, era dirigida para o exterior e o era do despertar espiritual. Para cada era ha um perfil de
homem: adaptado, idealista, reativo e civico. Ha sete geracdes convivendo atualmente na

sociedade americana.

Scott e Zac (1993), em estudo empirico na Inglaterra e nos Estados Unidos, apontaram a
influéncia das memorias coletivas nas escolhas e pontos de vista atual dos individuos,

desempenhando um papel critico no molde da opinido pablica.

Rindfleisch (1994) resume o problema da pesquisa em geracdes em trés questfes: a) qual o
tamanho de uma geracdo? b) quando uma geracdo termina e a outra comeca? e ¢) 0 que muda
na socializacdo se uma pessoa for de uma ou outra geracdo?. Ele defende que a coorte e a

idade s&o antecedentes dos efeitos de aprendizado na socializa¢cdo do consumidor. Defende,
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ainda, que ha outras duas influéncias geracionais indiretas: a familiar e a dos meios de

comunicagdo, e duas diretas: o materialismo e 0os comportamentos de consumo disfuncionais.

Em Meredith e Schewe (1994) e Meredith e Schewe (1999), sete coortes geracionais sao
propostas para os EUA, definidos em funcdo de momentos de grandes impactos vividos pelos
grupos. Estes momentos de grande impacto sdo chamados de “momentos de definicdo” e
podem incluir eventos como guerras, deslocamentos politicos, assassinatos ou levantes
econdmicos. Também podem representar grandes alteracdes tecnoldgicas, como a invencao da
bomba atdbmica e do automovel, ou alteracbes na area das telecomunicacbes, como por
exemplo, a passagem do cinema mudo para o cinema falado, a invengdo do rédio, da televiséo
e da internet. O entendimento de coortes pode ajudar negécios de duas formas: revelando
atitudes de grupos de consumidores em relacdo aos produtos e gerando oportunidades de

comunicagdo com grupos-alvo especificos de idade.

Solomon (1996) entende que coortes sdo subculturas de idade, compartilham recordacdes
comuns sobre herdis culturais e eventos histéricos importantes. Menciona quatro coortes:
Geracdo Y, Geracdo X, Baby Boomers e Idosos. Ha quatro temas de conflito nos grupos
jovens: 1) Autonomia versus pertencimento, b) Rebeldia versus conformismo, c) ldealismo

versus pragmatismo e d) Narcisismo versus intimidade.

Furash (1996) defende que a segmentacdo por coortes € melhor do que a demografica em
produtos bancarios, pois as atitudes geracionais revelam como cada coorte utilizard os

Servicos.

Shah e Mittal (1997), consolidando estudos anteriores, desenvolveram o conceito de influéncia
intergeracional, que diz respeito a transmissdo de crencas, informacGes e recursos dentro do
ambiente da familia. Segundo o modelo IGI, uma geracdo de consumidores influencia a outra
em termos de ado¢do de comportamentos de consumo atraves de trés bases: conhecimento,
quando uma geracdo transmite informacGes e opinides para a outra, controle dos recursos,
quando uma geracdo arca com 0s custos do consumo da outra, e similaridade percebida,

quando uma gera(;éo Se compara com a outra em termos de consumo e comportamentos.

Para Smith e Clurman (1997), o comportamento de consumo tem rela¢do com a coorte, pois 0
estagio da vida, as experiéncias da coorte e as condicdes atuais geram, influenciam e reforcam

valores, que desenvolvem preferéncias, que influenciam o comportamento.
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Tapscott (1998) analisa a chegada do que chamou de geragdo Net - sdo as pessoas que
nasceram e cresceram utilizando a internet. Avaliou seu perfil de comportamento em diversas

esferas, tais como no trabalho, em familia, como consumidores e seu modo de aprender .

Turner e Eyerman (1998) abordaram o conceito de memoria coletiva, comparando 0s escritos
de Mannheim (1928) com a nocdo de habitus de Bourdieu. Geragdes sdo pessoas que, por
conviverem por longos periodos e terem vivido experiéncias comuns, compartilham habitos e
cultura, e isso 0s proporciona memdrias coletivas, as quais servem para uni-las. As geragdes se

constituem em lutas por recursos escassos, seja no plano cultural, seja no plano material.

Motta, Rossi e Schewe (1999) propuseram sete coortes brasileiras desde o inicio do século XX

até os dias atuais.

Para Corsten (1999), as geracdes se constroem a partir da relacdo com outras geragdes, ao

tentar se distinguirem das demais.

Engel (2000) apresenta a idéia de que quem tem valores distintos do normal de sua coorte tem

consciéncia disso.

Em Preel (2000), a discussdo da relacdo entre as geracOes e a difusdo de valores e inovagdes €
central. Essa difusdo pode ocorrer pelo envelhecimento das coortes ou pela relacdo ente as
geracOes e pode ser conflituosa ou amistosa, dependendo do tema. Pode, ainda, haver ruptura
ou lenta difusdo de valores. Analisando o tema na sociedade francesa, propés nove coortes

para a Franca.

Para Mittal et al. (2001), a idade é o elemento de maior abrangéncia no comportamento do
consumidor, por trés motivos: a) as necessidades e desejos variam conforme a idade, b) a
idade ajuda a conhecer a receita do ciclo de vida, ou seja, quanto o cliente pode gerar de
receitas ao longo da vida e ¢) a mudanca na composicao etaria de uma populacdo implica em

alteracdes nos mercados e nos valores e nas demandas de cada consumidor.

Chen, Wong e Lee (2001) citam o caso da industria de seguros nos EUA, que experimentou
queda de 31% nas vendas entre 1983 e 1996, queda esta associada a mudanca de perfil dos
compradores de seguros e a ascensdo dos Baby Boomers, pois estes “eram solteiros, ou
casavam-se mais tarde que a geracdo anterior, ou tinham familia com menos filhos,
diminuindo a necessidade de seguros de vida” (CHEN; WONG; LEE, 2001, p. 322).
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Noble e Schewe (2001) discutiram a validade de segmentar através de coortes nesse estudo
empirico, cujo propdsito era checar se grupos etarios citariam 0s mesmos eventos externos
como importantes para si e poderiam ser classificados em fungdo disso e de valores da escala
de Rokeach. Através de andlise discriminante, 45% dos entrevistados puderam ser

classificados em sua coorte.

Domingues (2002) propde que geracbes é o conceito socioldgico central, e ele tem trés
aspectos: a) o conceito de familia e parentesco, no qual as questes da nuclearidade familiar e
da linhagem se inserem, b) a questdo das experiéncias vividas pelas geracGes, que envolve as
dimensdes de poder, hermenéutica, material e espago-temporal e ¢) o conceito de coortes, no

qual a idade cronoldgica, biolégica e os estagios de maturacao do individuo se manifestam.

Wolf e Snyder (2003) elaboraram uma lista de 14 valores importantes em consumo para o
grupo entre 45 e 61 anos em 2003 e 13 valores o dos maiores de 62 anos.

Schwartz (2003) discorre sobre o desafio de comparar coortes e culturas, sobretudo
quantitativamente. Diferencas entre coortes devem refletir uma diferenca comportamental, ou
de atitudes, ou, ainda, no processo de tomada de decisdo, a qual nem sempre sdo observaveis a

partir de estatistica.

Pennington-Gray et al. (2003) lembra que o método mais utilizado para segmentacdo é o
demogréafico, mas que segmentacdo por coortes deve crescer. Ha varias maneiras de segmentar
por coortes. Coortes de nascimento € sinbnimo de geracdo. Defende que a analise de coortes é
um método de pesquisa, ndo uma técnica estatistica, e que a andlise pode ser feita

identificando padrdes nos dados, ndo se separando os efeitos das variaveis independentes.

Para Hossepian (2003), existiria uma diferenca entre a caracterizacdo da geracdo Y norte-
americana e brasileira, pois estes comecaram a nascer 10 anos depois no Brasil, devido ao

tempo que levou para a nova cultura se difundir no Brasil...

Schuman e Rodgers (2004) retomam o tema da memoria coletiva, em uma verificacdo
estatistica de eventos histdricos e a importancia dada a eles por diferentes coortes, comparando
dados de 1985 e 2000, assim como eventos mais recentes, como o 11 de setembro de 2001.
Verificou que, assim como ha a memdria coletiva, hd o esquecimento coletivo, que faz com
que eventos diminuam sua influéncia com o passar do tempo. Nisso, a distancia temporal das

pessoas em relagdo ao evento é menos importante do que a distancia psicoldgica, pois eventos
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influenciam inclusive aqueles que ndo viveram no periodo de sua ocorréncia. Mais: eventos
historicos, aqueles que sdo transmitidos pela educacdo (segunda guerra mundial, por
exemplo), podem ser mais relevantes do que aqueles que sdo dramaticos, mas sem a mesma

complexidade (Guerra do Golfo ou 0 assassinato de Kennedy séo exemplos).

Markert (2004) prop6e coorte e geracdes como palavras proximas. Defende que ha problemas
metodoldgicos na determinagdo do tamanho de cada coorte e na data de inicio de cada coorte.
Defende que geracdo é a palavra para cada grupo com afinidades, com duracdo de
aproximadamente 20 anos, e que pode-se gerar sub-grupos internos as geracdes, as coortes (de
5 ou 10 anos cada).

Tréguer e Segati (2005) consideram que a coorte geracional € um conceito chave para
marketing, pois adiciona uma dimensdo dindmica a segmentacdo demografica, tornando — se
mais importante com a “morte” do marketing de massa. Citam Claudine Attias-Donfut, que
diferencia classe de idade, que pode ter qualquer tamanho, coorte, de 10 anos, e geracéo, de 15

a 20 anos.

Mathur et al.(2005) afirmam que ndo ha trabalhos que comprovem empiricamente a eficacia

da segmentacao por coortes ou baseada em momentos de definicao.
Carlson e Schewe (2006) propuseram sete coortes para a sociedade sueca.

Schweidel et al. (2008) desenvolveram um método para compreender e prever o churn em
servicos a partir de técnicas estatisticas que analisam coortes de usuarios que adquiriram o

servico em determinado periodo.

Morace (2009) organizou 10 nucleos geracionais com perfil de consumo semelhantes
espalhados ao redor do mundo, mas com localidades onde as caracteristicas sdo mais fortes.
Relacionou atitudes comuns de cada grupo e recomenda abordagens de marketing especificas

para cada um deles.

2.4.17. CONCLUSOES DA REVISAO DA LITERATURA

A literatura relacionada a segmentacdo por coortes envolve todo o referencial tedrico de

segmentacdo de mercado somada a todo o referencial tedrico sobre geracGes e coortes.
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O estudo de segmentacdo de mercado é um dos mais caros para marketing, enquanto o estudo
de geracbes o é em sociologia. Considerando marketing um tema ligado ao universo de
administracdo de empresas e, portanto, uma ciéncia social aplicada, o estudo da segmentacéao

por coortes € um tema ligado as ciéncias sociais.

Por conta dessa filiagdo, a segmentacéo por coortes traz consigo todo o arcabouco tedrico de
ciéncias correlatas, entre elas a estatistica, dada a necessidade da busca por padrdes e analise
de dados; a psicologia, dada a necessidade de compreender o comportamento humano; e a
antropologia, dada a necessidade de compreender o relacionamento do homem em grupos,

com os objetos e com 0 mundo que o cerca.

A segmentacdo de mercado ja possui um corpo tedrico consolidado. Desde Smith (1956),

muitos autores ja reviram o conceito e este ja amplamente em uso nas organizagoes.

Ja o conceito de geracdes e coortes, embora em estudo por um periodo bem mais largo que a
segmentac&o®, ndo tem um corpo tedrico consolidado. Entre os autores ja confusdo em relagdo
aos conceitos, desde o que formam as coortes até seu tamanho e data de surgimento. Alguns
conceitos evoluiram bastante, entre eles o ferramental estatistico de analise das coortes, quer
na medicina, onde as aplicacbes sdo largamente utilizadas para testar a eficacia de
medicamentos e comparar grupos submetidos ou ndo a tratamentos, quer em comportamento

do consumidor, onde ainda ha lacunas a serem preenchidas.

A segmentacao por coortes em marketing apresenta ja um volume consideravel de estudos que
realizaram verificacfes empiricas estatisticas de seu corpo tedrico, ndo obstante, com uma taxa

de insucesso alta na comparacédo de médias dos diferentes grupos arbitrados.

® Embora a prética de segmentacéo de mercado, segundo Tomanari (2003), j4 estivesse presente entre 0s

fenicios, na antiguidade.
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3. METODOLOGIA

A partir do conhecimento proporcionado pela pesquisa bibliogréfica, elaborou-se um estudo
exploratorio, buscando identificar situacGes reais nas quais a segmentacdo por coortes foi
relevante e verificar o entendimento acerca do tema entre pesquisadores e profissionais de

comunicagéo.

A técnica utilizada foi a de entrevistas em profundidade, com questfes abertas e roteiro
flexivel. Dado que o proposito da pesquisa académica basica é gerar teoria e aprofundar
conhecimentos em uma dada area do saber, enquanto a pesquisa aplicada visa melhorar a
tomada de decisdes, aplicando o conhecimento gerado e orientando acfes, 0 presente estudo
alinha-se com os propositos do segundo tipo.

Este tdpico apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa. Serdo descritos
0 método de pesquisa, a escolha dos entrevistados, os instrumentos de levantamento de dados

e do método de andlise.

3.1. METODO

Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa, de natureza indutiva e, por conseguinte, a énfase
principal recaird sobre o entendimento dos fenémenos investigados em seu ambiente usual.
Esta pesquisa assume um carater exploratério. Emprega como método de pesquisa de
entrevistas em profundidade semi-estruturadas realizadas junto a a) especialistas e
profissionais com experiéncia em comunicacdo, seja em organizaces seja em agéncias de

comunicacdo, e b) pesquisadores de marketing e comunicacao.

Os estudos exploratorios tém por objetivo uma maior familiarizacdo do pesquisador com o
fendmeno investigado, podendo, até mesmo, gerar uma nova compreensdo deste. Para

Silverman (1998), a pesquisa qualitativa é definida ndo como um conjunto de técnicas livres,
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mas baseada em alguma perspectiva analiticamente demarcada. Seu ponto forte é a habilidade

de focar na prética real observando como as organizagdes sdo representadas.

Para Baker (2001, p. 391, traducdo nossa), a pesquisa qualitativa é til, sobretudo, para as

seguintes situagdes:
e Exploragéo preliminar tradicional;
e Para visualizar ou escolher idéias;
e Explorar comportamentos complexos;
e Desenvolver modelos de comportamento explicativos;

e Permitir ao tomador de decisdes experimentar o mundo como na perspectiva do

informante; e
e Para definir necessidades ndo atendidas e meios de satisfazé-las.

Nesse aspecto, a atual pesquisa atendera ao menos trés destes: i) buscara definir eventuais
necessidades ndo atendidas e meios de satisfazé-las na segmentacdo por coortes, ii) buscara
visualizar e escolher as idéias que melhor correspondam a uma avaliacdo da segmentacao por
coortes e iii) explorar comportamentos complexos, verificar como a segmentacao incorpora

idéias referentes as coortes.

No que se refere a entrevistas, Collis e Hussey (2005) compara os paradigmas de pesquisa no

qual elas estdo situadas. O quadro 3.1 discorre quanto a iSso e Seus usos.
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Quadro 3.1: Entrevistas e os paradigmas associados

Positivista Fenomenologico
Tende a produzir dados quantitativos Tende a produzir dados qualitativos
Usa amostras grandes Usa amostras pequenas
Interessa-se por testes de hipoteses Interessa-se pela geracao de teorias

Os dados sdo altamente especificos e precisos | Os dados sao plenos de significados e subjetivos

A localizacdo é artificial A localizacéo é natural
A confiabilidade ¢ alta A confiabilidade é baixa
A validade é baixa A validade ¢ alta
Generaliza de amostra para populacao Generaliza de um cenario para outro

Fonte: Collis e Hussey (2005, p. 61).

Quanto ao procedimento de coleta e realizacdo das entrevistas, o paradigma positivista sugere
perguntas fechadas, estruturadas, preparadas com antecedéncia (como em surveys de pesquisa
de mercado), ou seja, a realizacdo de entrevistas estruturadas. Ja o paradigma fenomenologico
sugere perguntas ndo estruturadas, ndo preparadas com antecedéncia e a realizacdo de

entrevista de pesquisa qualitativa.

Por fim, a entrevista estruturada de resposta aberta seria um meio termo entre a entrevista
estruturada (positivista) e a pesquisa qualitativa (fenomenoldgico), no que se refere a
imposicao de estrutura e ao balanco de questdes abertas e fechadas. (CASSELL; SYMON,
1997, p. 16; COLLIS; HUSSEY, 2005, p. 160)
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Dentre esses trés tipos, a pesquisa que mais se adéqua ao tipo de entrevista é o terceiro, a
entrevista estruturada de resposta aberta, mesclando elementos de ambos paradigmas, embora
o0 paradigma fenomenoldgico seja hegeménico neste estudo.

Malhotra (2006) define entrevista em profundidade como “uma entrevista ndo-estruturada,
direta, pessoal, em que um unico respondente é testado por um entrevistador altamente
treinado, para descobrir motivacgdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um
topico”.

Esse tipo de entrevista é mais adequado para chegar as camadas mais profundas da percep¢do
de valor do entrevistado, além de exigir menos treinamento por parte do entrevistador do que
os grupos focais (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Além disso, entrevistas em profundidade “encoraja os respondentes a compartilhar o maximo
de informagdes possivel em um ambiente sem constrangimento. O entrevistador usa um
minimo de sugestdes e questdes de orientagdo” (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 278).

Porém, ha a necessidade de que as entrevistas sejam mais focadas, para gerar discusséo e
elaboracdo por parte do respondente, oferecendo uma direcdo propicia a uma cobertura do
topico pesquisado (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 278).

Marconi e Lakatos (2006) apontam entre as vantagens da coleta de dados a partir de
entrevistas em profundidade a flexibilidade obtida pelo pesquisador e a possibilidade de
avaliar atitudes e condutas através de dados mais precisos. Entre as desvantagens, citam a
dificuldade de expressdo de ambas as partes, a possibilidade do entrevistado ser influenciado
pelo entrevistador, a disposi¢do do entrevistado de fornecer as informacdes necessarias e o0

fato de ocupar muito tempo do pesquisador.

Por conta desses motivos, a pesquisa qualitativa, com coleta através de entrevistas semi-

estruturadas em profundidade, foi 0 método de coleta escolhido.

3.2. A ANALISE DOS DADOS COLETADOS

O processo de analise foi executado através de analise de contetdo que, segundo Bardin
(2002, p. 38) ¢ “[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes que utiliza

procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetido das mensagens”.
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Bardin (2002) afirma que a intencdo da analise de conteudo é a inferéncia de conhecimentos,
recorrendo-se para isso a indicadores (quantitativos ou ndo), e seus pilares sdo: a fase da
descricdo ou preparagdo do material, a inferéncia ou deducéo e a interpretagéo.

Em outras palavras, o processo de analise de contetido é composto por: 1) a pré-analise, que é
composta por a) a escolha dos documentos, b) a formulacdo de hipéteses e objetivos, c) a
elaboracdo de indicadores para interpretacéo e d) a preparacdo do material; 2) a exploracéo do
material, que envolve a codificacdo, que é processo pelo qual os dados brutos sao
transformados sistematicamente e agregados em unidades, as quais permitem uma descricao
exata das caracteristicas pertinentes do conteido; e 3) o tratamento dos resultados, que

envolve a inferéncia ou a interpretacao.

Dessa forma, os principais pontos da pré-analise sdo a leitura das entrevistas e das
reportagens, a escolha dos documentos, que Sdo as entrevistas transcritas, assim como
informacbes da imprensa e sites na internet, a formulacdo das hipdteses e objetivos, a
codificacdo dos indices e elaboracdo dos indicadores (a freqliéncia de aparecimento) e a

preparacdo do material.

Por isso, todas as entrevistas foram registradas através de gravacdo em audio e video,
transcritas na integra. Os textos passaram por pequenas correcdes linguisticas, sem, porém,

eliminar o carater espontaneo das falas.

Para o tratamento dos dados, duas etapas foram estabelecidas. Separou-se os dados referentes
a situacdes nas quais a segmentacdo de mercados por meio de coortes foram relevantes para as
empresas e avaliou-se cada situacdo individualmente. A seguir, avaliou-se as entrevistas em
funcédo de categorias relacionadas a teorias e conceitos teoricos. Essa etapa engloba a etapa de

exploracdo do material.

A etapa de tratamento dos resultados envolveu-se identificar a freqiiéncia de aparecimento de
posicionamento e a confeccdo de mapas causais em funcdo de cada conceito (BOUJENA,
JOHNSTON; MERUNKA, 2009).
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3.3. JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DOS ENTREVISTADOS

Foram escolhidos dois grupos de entrevistados. O primeiro grupo foi formado por
pesquisadores de marketing que tenham em seu historico pesquisado o tema de
comportamento das coortes ou 0 tema de comunicagdo empresarial. O segundo grupo foi
formado por profissionais de marketing que atuem em organizagdes que vivenciaram situacées
nas quais foi necessario segmentar o mercado em funcdo das coortes ou, ainda, profissionais

de agéncias de comunicagdo que tenham em algum momento lidado com o tema.
O quadro X detalha os grupos de entrevistados, seus curriculos e envolvimento com o tema.

Ao entrevistar o primeiro grupo, o de pesquisadores de marketing, buscou-se discutir o
arcabouco tedrico de marketing no que se refere a segmentacdo por coortes, coletando
informacOes e impressdes sobre sua validade, sobre seus procedimentos e sobre suas fronteiras

de pesquisa.

Ao entrevistar o segundo grupo, de profissionais de agéncias de comunicacao e marketing e de
empresas que utilizando a segmentacdo por coortes ou que esta de algum modo lhe foi
relevante, buscou-se levantar: a) dificuldades inerentes ao processo de segmentacdo por
coortes; b) o nivel de conscientizacdo que o profissional tinha em relacdo as coortes; c)
detalhar situacbes de empresas conhecidos a priori, especialmente nas entrevistas de
profissionais em empresas; d) identificar o uso de informacdes relativas a coortes na criacao

de comunicacdo, especialmente nas entrevistas com profissionais de agéncias de comunicacéo.

Quadro 3.2 - Relagdo de Entrevistados no grupo de Pesquisadores de Marketing

Grupo Entrevistado Curriculo e envolvimento com a Data da

segmentacéo por coortes entrevista

Pesquisadores | Clotilde Peres Professora doutora da ECA USP e da 14 de
de marketing PUC SP, pesquisadora de marketing com | maio de

e foco em comunicacéo e semi-otica. 2009

comunicacgdo
Edson Cresciteli | Professor doutor da FEA USP e da 19 de
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ESPM, pesquisador de marketing com | maio de
foco em comunicacéo e distribuic&o. 2009
Edson  Roberto | Professor mestre da FURB, pesquisador | 29 de abril
Scharff de marketing com foco em comunicacdo | de 2009
e gestdo do conhecimento.
Marcos Machado | Professor mestre da ESPM com foco em | 27 de abril
comunicagéo. de 2009
Paulo César | Professor doutor da PUC RJ e 18 de
Motta pesquisador em marketing com 11| maio de
dissertacdes orientadas sobre coortes e 2009
artigos publicados internacionalmente.

Quadro 3.3 - Relacdo de Entrevistados no grupo de profissionais de agéncias de comunicacao

e empresas na quais houve influéncia das coortes

Empresa Marca / Informacdes analisadas Contato Data da
Produto entrevista
Combe do | Grecin 2000 / | Entrevista por e-mail Priscila Ariani, | Por e-mail
Brasil Tops de Site na internet Gerente: de 11/3/09 e
Grisalho Gel Marketing 27/4/09
InformacBes na imprensa
especializada
Opinido de especialistas
Mauricio  de | Turma da | Entrevista presencial Sidney  Gusman, | 24 de abril
Souza i Méonica Site na internet Geren_te de | de 2009
Producoes Planejamento
Informagbes na imprensa | Editorial
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especializada

Mercado  de | Ballantine’s, Entrevista presencial Antonio Miranda, | 30 de abril
uisque no | Chivas Rega_ll Site na internet Gerente de | de 2009
Brasil e Johnnie ) _ Produto, ex-
Walker Inforr_nagoes na Imprensa | funcionario da
especializada Pernod Ricard e da
Diageo
GM do Brasil | GM Prisma Entrevista presencial Fabiana Cortez, | 22 de
- . Gerente de Produto | maio  de
na intern
Site na internet 2009
Informagdes na imprensa
especializada
Opinido de especialistas
Nestlé Nescau Entrevista presencial Juliana  Macedo, | 13 de
- . Gerente de Produto | maio  de
Site na internet
2009.
Informagdes na imprensa
especializada
Schincariol Itubaina Retrd | Entrevista presencial Vinicius Oliveira, | 15 de
- . Gerente de Produto | maio  de
Site na internet
2009.
Informacdes na imprensa
especializada
Agéncia Setor 2 e meio Entrevista presencial Percival Caropreso, | 3 de abril
Presidente e Ex-| de 2009
presidente McKann
Erickson
Agéncia Cubo de Marketing | Entrevista presencial Keid Sammour, | 22 de abril
Digital Planejamento de 2009
Agéncia A4 Entrevista por e-mail Fabiola  Lanzara, Por e-
Planejamento e ex- mail,
gerente de marca Recebido
da Colgate em 8 de

junho de
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20009.
Lab-SSJ, empresa de | Entrevista presencial Alexandre Santille, 14 de
treinamento e pesquisa Sécio maio de

20009.

3.4. CoOLETA DE DADOS

As entrevistas foram realizadas entre 3 de marco e 8 de junho de 2009. Foram realizadas 15
entrevistas, das quais 13 foram presenciais e duas, por e-mail, através de envio de questionario
eletrénico. Uma dessas duas entrevistas por e-mail limitou-se a fornecer informac6es béasicas

sobre a organizagao.

3.5. COMPILAGAO DOS DADOS

Utilizou-se como ferramenta de apoio na compilacdo e organizacdo das entrevistas o software
NVIVO8. Através dele, foi possivel compilar respostas em funcdo dos temas abordados e dos
posicionamentos de cada entrevistado, organizando em categorias e arvores de categorias
(CROWLEY et al, 2002, RICHARDS, 2002).

3.6. O ROTEIRO DE ENTREVISTA

O roteiro de entrevista considerou os principais pontos levantados na revisdo da literatura.
Dois roteiros distintos foram concebidos: uma para o primeiro grupo, o de pesquisadores de

marketing, e outro para o grupo de profissionais de marketing.

O roteiro para o primeiro grupo considerou aspectos tedricos inerentes a estratégias de

marketing, segmentacdo, segmentacdo por coortes, branding e caracteristicas de cada coorte.

Ja o roteiro para profissionais de marketing buscou levantar informacdes sobre as situacdes de

marketing nas quais as coortes exerceram influéncia, seja em suas organizacdes ou em outras.
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Nesse aspecto, buscou-se, ainda, apresentar aos dois grupos a comunicacao de duas empresas
que apresentaram informacGes referentes a coortes: 1) a GM do Brasil, com a campanha do
Chevrolet Prisma, a qual se dirigiu diretamente ao publico da geracdo Década Perdida, ou
geracdo X; e 2) a Combe do Brasil, com a campanha do Tons de Grisalho de Grecin 2000, a
qual se dirigiu diretamente ao publico da geracdo Anos de Ferro, ou Baby Boomers. Colheu-se

opiniBes, comentarios e impressdes sobre as mesmas.

Desse modo, o quadro relaciona, de modo resumido, os principais pontos abordados nos

roteiros de entrevistas.

Quadro 3.4: Estrutura do Questionario

Grupo de entrevistados Assunto / Conceito

Segmentacao

Relacdo entre branding e coortes

Foco em jovens e idade aspiracional

Questdes para pesquisadores de
marketing Caracteristicas especificas de coortes

Como atender coortes especificas

Perspectivas para a coorte mais nova, dos menores

de 18 anos

Questdes para profissionais de S )
o A situacdo vivida pelo entrevistado
comunicacdo e de empresas

Opinides e comentarios sobre a comunicagdo do
Questbes para ambos 0S grupos Tons de Grisalho de Grecin 2000 e Chevrolet

Prisma
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3.7. SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A Matriz de Amarragdo ¢ um instrumento de andlise que objetiva “avaliar a coeréncia das
relacOes estabelecidas entre as dimensdes e decisdes de encaminhamento de uma pesquisa e,
desse modo, indicar a consisténcia metodoldgica da intervencgdo cientifica” (TELLES, 2001 p.
65).

Matriz de amarracao

- _— - Fundamentacdo | Técnica e instrumentos de | Técnicas de
Objetivo Geral Obijetivos especificos tedrica coleta analise
a) Verificar na
estratégia de marketing de ; Entrevistas em profundidade
. empresas a influéncia das Estratégia de com gestores de marketin
Investigar a Coo'?tes’ . marketigng . g g
segmentacgdo | b) Analisar as Segmentacéo Entrevistas em profundidade Andlise de
tendéncias na pesquisa de com especialistas contelido
por coortes coortes realizadas Geragoes e
anteriormente, com base no | Coortes Cobertura da imprensa
levantamento bibliogréfico especializada
e entrevistas com
especialistas

Fonte: elaborado pelo autor, baseando-se em Telles (2001, p. 65).
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4. ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi separada em dois esforgos distintos. O primeiro foi caracterizar e
explicar situagdes encontradas, por meio das entrevistas e levantamento na imprensa, que
seriam resultado de segmentacdo por meio de coortes em marketing, de maneira deliberada
pelas empresas ou ndo. Nesse esforco, as entrevistadas do grupo de profissionais de empresas

e agéncias de comunicacao foram utilizadas.

O segundo esforco foi consolidar as informagdes das entrevistas com pesquisadores de
marketing, organizando conceitos em categorias e indicando as maiores freqiéncias de

aparicoes.

Serdo apresentadas as situacOes e depois a discussdo sobre as mesmas. Apds isso, a

consolidacéo sera apresentada.

As situacdes encontradas no primeiro esforgo séo as seguintes:

1. A empresa Combe do Brasil, através da comunicacdo do produto Tons de grisalho Gel
da marca Grecin 2000, focou em uma coorte especifica — a Anos de Ferro, ou Baby —

boomers;

2. A empresa GM do Brasil, atraves da comunicacdo do carro Chevrolet Prisma, focou

em uma coorte especifica — a Década Perdida, ou geragédo X;

3. A empresa Mauricio de Souza Productes, atraves do lancamento da Turma da Ménica

Jovem;

4. A empresa Schincariol, através do produto ltubaina retro, lancado inicialmente nos

anos 50, criou valor a uma marca considerada de pouco valor agregado.

5. A empresa Nestlé lancou o produto Nescau 2.0 em 2008, buscando substituir o
tradicional produto Nescau. Grupos de consumidores, todos fora do posicionamento de
faixa etaria que a empresa estava trabalhando, se organizaram e pressionaram pela

manutengdo do Nescau tradicional, obtendo éxito.
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6. A industria de uisque no Brasil foi influenciada pelas dificuldades de acesso de
produtos importados anteriores a 1992. Antes dessa data, poucas marcas tinham
acesso, em especial Ballantine’s e Chivas Regall, fazendo com que consumidores de
S&o Paulo e Rio de Janeiro que tiveram acesso ao mercado nesse periodo prefiram
essas marcas (atualmente sdo consumidores acima de 50 anos). A partir de 1992, a
marca Johnnie Walker surgiu no Brasil, e investiu em comunicagdo. Atualmente, ela é
a primeira no mercado, capturando o publico de menor idade e ampliando sua presenca

no ponto-de-venda.
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4.1.1. GRECIN 2000 — TONS DE GRISALHO

A Combe do Brasil, detentora da marca Grecin 2000, comecou a distribuir no Brasil, em 2001,
0 touch of grey, um produto de diminui o efeito do envelhecimento nos cabelos, desenvolvido
pela matriz nos EUA.

Utilizando a marca mae Grecin 2000 e o nome Tons de Grisalho gel, langou-se o produto no
Brasil. A comunicacédo foi a mesma utilizada nos EUA, traduzida.

O foco na coorte de Baby Boomers americanos € evidente. As referéncias sdo nitidas, entre
elas estdo o carro Fusca, o Landau, a masica escolhida e imagens de Woodstock.

Um questionamento é o quanto esses icones podem ter o mesmo apelo no Brasil. A empresa
cré que os resultados sdo satisfatorios, uma vez que se trata de icones com forca na coorte

Anos de Ferro.

O grupo de entrevistados foi convidado a opinar sobre a comunicacdo. Cinco se posicionaram,

sendo que trés se manifestaram positivamente, enquanto dois, negativamente.

Os que se manifestaram negativamente mencionaram que a comunicacdo estereotiparia o
publico-alvo. As manifestacfes positivas mencionaram que € emocional, que € como o publico
de 60 anos quer se sentir, que o produto permite tal posicionamento e que é bom mostrar o

idoso com grande vitalidade.



Situacgdo 1: Tons de Grisalho — Grecin Empresa: Combe do Brasil Foco: Baby Boomers / Anos de Ferro (entre 44 e 65 anos)
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Narrador: “A geragdo que jurou ser jovem para sempre chegou 13.” Musica: semelhante a Beach Boys Simbolos: Woodstock,
Fusca, Surf, Landau

28

g

DEIXA ALGUNS

GRlS”l!‘ [e)

Narrador: “E vai continuar brilhando - com tons de grisalho gel, uma tremenda inovagdo. Nao escurece todos os fios brancos. Apenas
alguns. Com sua acdo gradual fica muito natural”.
l! DEIXE

ALGUNS

GRISALHOS!

Narrador: “E s6 pentear e enxaguar. Deixe alguns grisalhos com o novo Tons de Grisalho Gel de Grecin”.
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4.1.2. SITUACAO 2 - GM PRISMA

A GM do Brasil langou em 2004 0 GM Prisma, um veiculo semelhante aos veiculos pequenos na

companhia, como Corsa, Celsa, Classic, mas em formato Sedan e com maiores dimensdes.

O proposito era atingir um publico que desejasse evoluir, passar para um veiculo mais sofisticado do

que 0s menores, mas ndo tdo caro como 0s maiores — veiculos 2.0, SUV’s ou de luxo.

Para isso, a empresa concebeu o0 posicionamento focando no publico entre 25 e 35 anos, que
corresponderia, na ocasido, a coorte Década Perdida. A agéncia de comunicacdo bolou uma campanha
apelando para a subjetividade coletiva do grupo, com apelo emocional, trazendo icones que remetiam a

infancia do grupo.

Foram feitas trés campanhas, uma para internet e duas para a comunicacdo em televisdo. Os
entrevistados foram convidados a opinar sobre a comunicacdo. Foram seis manifestacdes, trés
positivas, uma neutra e duas negativas. Tanto a neutra quanto as negativas citaram que a comunicagao
era boa, mas o produto apresentado ndo era crivel, ou seja, era um carro muito simples para ser o
primeiro grande carro de alguém. As manifestacdes positivas envolveram aos aspectos ligados ao
colecionismo, a afetividade, a ser emblematico, a ser emocional e a remeter a auto-estima do publico-

alvo.
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O VIDEO DA SUA VIDA

Situacéo 2: GM Prisma

[ Médico ] — Vocé nasceu, esperneou depois sorriu...
Empresa: GM

[ Professora do Primario ] — Foi pra escola e quase nunca repetiu... Foco: Geragio X / Década

[ Primeira Namorada ] — Eu fui a primeira, menina a te beijar, embaixo da escada ouvindo Polegar... FERIEA TEE S € 42 s

[ Herdi Japonés ] — Depois da aula, eu era o seu herdi...

[ Coelhinhas ] — Mas na hora de dormir vocé pensava em nos...
[ Empregada ] — O tempo passou, tanta coisa te ensinei...

[ Amigo de infancia ] — Devolva o Atari que eu te emprestei...

[ Todos ] — Vocé nasceu, viveu curtindo, vocé cresceu e agora esta evoluindo, seu primeiro grande carro esta para chegar, porque sua

vida te trouxe até aqui...

[ Amigos da Faculdade ] — E na Faculdade, eu me lembro muito bem, sua banda de New Wave la no bar do Nei...
[ Amigos do Futebol ] — E no futebol, ndo quero nem lembrar...

[ Copa de 82 ] — Em 82 eu fiz vocé chorar...

[ Todos ] — Vocé nasceu, viveu curtindo, VvoCcé cresceu e agora esta evoluindo, seu primeiro grande carro esta para chegar, porque sua

vida te trouxe até aqui...
[ Chefe ] — E passo a passo venceu 0 RH...

[ Padre ] — Trabalhou demais, chegou no seu lugar...



[ Noiva ] — Vocé conquistou, na vida o melhor, é sim, seu grande carro chegou...

Situagdo 2: GM Prisma

[ Todos ] — Vocé nasceu, viveu curtindo, VvoCcé cresceu e agora estd evoluindo, seu primeiro
Empresa: GM

grande carro esta para chegar, porque sua vida te trouxe até aqui...
Foco: Geragdo X / Década Perdida

Todos, Pai, Mae, Fofdo, Palhaco, Irmdos, Avés, Stay Puff, Zorro, etc ] — VVocé nasceu, viveu
[ ¢ y ] (entre 33 e 43 anos)

curtindo, vocé cresceu e agora esta evoluindo, seu primeiro grande carro esta para chegar,

porque sua vida te trouxe até aqui...

Saci, Scooby Doo  Coelhinhas da PlayBoy Fofao Colegas da escola Amigos do futebol Jogador da selecéo 82

Cantor de Rock StayPuff (Ghostbusters) Padre, Chefe e noiva Herdi Japonés Zorro e Palhago
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4.1.3. SITUACAO 3 - A MAURICIO DE SOUSA PRODUGCOES E A TURMA DA MONICA

JOVEM

A Mauricio de Souza Produgles, percebendo uma queda nas vendas de suas revistas em
quadrinhos, e interpretando a queda como consequéncia de mudangas comportamentais nas novas
geracOes de leitores infanto-juvenis, langou uma nova versdao da sua consagrada Turma da

Monica — a turma da Monica jovem.

Trata-se de uma versdo jovem da turma da Monica, desenhada em estilo mangé. O proposito foi
complementar o portifélio de produtos da editora, como pode ser visto no texto de Mauricio de

Souza.

A editora é bastante atenta aos fatos e fendmenos que ocorrem e costuma lancar personagens
baseados nos acontecimentos. Dentre os exemplos que podem ser citados, temos trés: a)
Bloguinho, um personagem especialista em computadores, lancado em 2002, no auge do
crescimento do uso da internet no Brasil; b) Ronaldinho Gaudcho, uma verséo infantil do jogador
de futebol, langado em 2003, apds o sucesso do jogador na copa do mundo de 2002, e c)
Pelézinho, uma versao infantil do jogador homdnimo langado nos anos 70, ap6s a copa do mundo
de futebol de 1970. Além de chamar a atencdo para as revistas, tais personagens ajudam na

abertura de novos mercados, em especial 0os personagens associados a jogadores de futebol.

A iniciativa de lancar a Turma da Ménica Jovem ampliou o relacionamento com grupos de
consumidores, ampliando seu alcance, a0 mesmo tempo em que capturou parte das vendas de
concorrentes vendedores de mangas. As vendas da Turma da Ménica eram de 3 milhdes de
exemplares anuais nos anos 90. Cairam para 1 milhdo nos anos 2000. Os leitores deixavam de ler
aos 14 anos nos anos 90, e o fazem aos 11 anos atualmente, adotando mangas ou indo para outras
atividades. A Turma da Monica Jovem vendeu 200 mil exemplares em seu primeiro nimero,

atingindo adultos e o publico que estava comprando mangas.

Leitores acusaram Mauricio de Sousa de matar a Turma da Monica. A estratégia simplesmente
foi a mesma de sempre. Sidnei Gusman, gerente de planejamento editorial, afirma que “Mauricio

de Sousa sempre falou a lingua da hora e do dia”.



ESTAMOS NO MEIO DE UMA AVENTURA.
DOS PERSONAGENS E DA NOSSA. QUANDO JA ENVEREDAMOS PELOS
CAMINHOS DO TERCEIRO NUMERO DA TURMA JOVEM.

TRACOS DIFERENTES, PROPOSTA IDEM, ESTA NOVA PRODUCAO NASCE
PARA ATENDER A FAIXA DE PUBLICO QUE NOS ESTAVA DEIXANDO E INDO
PARA 05 CHAMADOS MANGAS JAPONESES.

ESTA CERTO QUE DEPOIS DE 40, 12 ANOS, QUANDO SE CASAM, NOSSOS
JOVENS LEITORES VOLTAM A COMPRAR A TURMA DA MONICA PARA 05
FILHOS. MAS FICA UM "GAP", UM ESPACO DE TEMPO EM QUE ESTAMOS
SEPARADOS. COM TANTA HISTORIA PRA CONTAR...

ENTAO SE, PARA ALGUNS, A TURMINHA VIRA COISA DE CRIANCA, RESOLVI
CRIAR A ALTERNATIVA. SE GOSTAM DA TURMA E GOSTAM DO ESTILO
MANGA, VAMOS DE ESTILO MANGA COM A TURMA.

E POR ISSO NASCEU ESTA REVISTA. PRODUZIDA NOS NOSSOS ESTUDIOS,
MAS TOTALMENTE INTERATIVA COM OS LEITORES. MUITAS DAS IDEIAS,
CRITICAS, SUGESTOES QUE TEMOS RECEBIDO SAO ANALISADAS

NAS NOSSAS REUNIGES DE ROTEIRISTAS E FICAM MARCADAS PARA
EXPERIMENTACAO FUTURA NAS PROXIMAS REVISTAS. PENA QUE A
PRODUCAO TEM QUE SER ANTECIPADA EM CERCA DE 3 MESES. OU
ALGUMAS DAS SUGESTOES JK ESTARIAM SENDO EXPERIMENTADAS.
MAS E O QUE PODEMOS FAZER. COM O MAIOR PRAZER.

©O QUE DUVIDO QUE QUALQUER ESTUDIO DO MUNDO POSSA REPETIR.
ASSIM, SE VOCE, QUE NOS ESCREVE, PASSA E-MAIL, DISCUTE COM 05
AMIGOS PELO MSN, PELO ORKUT, NOS PAPOS DE ESCOLA, DESEJA

SE FAZER OUVIR, NAO SE ACANHE. CONTRIBUA PARA QUE A TURMA DA
MONICA JOVEM FALE A SUA LINGUA, ATENDA A SUA EXPECTATIVA, SEJA
A LEITURA DO SEU TEMPO.

UM ABRACO.

€ BOM DIVERTIMENTO....

COM TODAS AS NOSSAS TURMAS.
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ALMANAGUS TUBMA DA

Tina anos 70

Uma hippie

Tina anos 2000

Uma jovem sem tribo
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@) .

y A % Periodo no qual

8 § # Mauricio criou
Y seus mais impor-
tantes personagens. Depois de
comecar na Folha, montou

um esquema para atingir os
jornais do interior paulista. No
final da década, ja era publicado
por 300 periédicos do pais

Aprofunda o processo
de internacionalizacao
e investe na conquista
de novos mercados.
Cria o personagem
Ronaldinho Gaucho,
maior sucesso do
grupo no exterior,

.4 8 que sera protagonista
(DAY, o
- s J de 52 episddios de
Lanca a primeira Investe nos Abre o Parque desenhos animados
revistinha da desenhos da Ménica, no
Mbnica e se firma animados e shopping Eldorado
como desenhista faz seis filmes
de personagens de animagao

infantis. Surgem os
primeiros produtos
que carregam a
marca da turma

14 [ REVISTA DA FOLHA] 26 pe JuLso bE 2009
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4.1.4. SITUACAO 4 - ITUBAINA RETRO

A Schincariol decidiu, em 2007, relancar sua Itubaina, uma das primeiras tubainas do Brasil e 0
produto que nasceu junto com a empresa. No relancamento, nominou a mesma de Itubaina Retrd,
e distribui o produto em pontos de venda onde o produto pudesse ser vendido a pre¢os Premium,
bastante acima do praticado pela marca mae (cerca de 10 vezes o preco por litro), que compete
em baixos precos com refrigerantes como o guarana Dolly. A embalagem do produto, a despeito
de ndo ser a original, remete a elementos da época em que foi criada, em 1950.

2

Acdes de promocgao envolvem patrocinio a eventos sofisticados, onde a chamada “cultura retrd’
esteja presente. Também se utiliza marketing de ativacdo’, evitando midia de massa. A idéia,

segundo Vinicius Oliveira, gerente da marca, era trazer lembrancas e nostalgia ao consumidor.

O foco da marca é a coorte Década Perdida, ou a X, e ndo a do Otimismo ou a Baby Boomers,

que poderiam ter convivido com o produto.

" Marketing de ativacdo, ou ativagio de marca, sio acBes urbanas que visam gerar repercussio e boca-a-

boca positivo sobre a marca.
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4.1.5.SITUACAO 5 - NEscAu 2.0

A marca Nescau, achocolatado na empresa Nestlé, é uma das principais marcas no varejo
nacional ha décadas. Seu consumo trespassa as barreiras geracionais, a despeito de ser um
produto tido como infantil. A empresa considera seu publico-alvo entre 8 a 12 anos, formado por
pré-adolescentes e adolescentes. A comunicacdo € feita para até 15 anos. O produto é testado por
grupos-foco a cada dois anos, conforme a politica mundial da Nestlé. A despeito da faixa etaria
curta, o investimento em comunicacdo é tido como recuperavel, pois o publico-alvo indicaria o

produto para o filho quando for pai.

Em 2008, buscou um reposicionamento no produto, com base nas pesquisas desses grupos de
foco na faixa etaria. Apos um periodo entre 1999 e 2003 sem investimentos em comunicagéo,
amargando quedas na participacdo de mercado e pressdes por preco e aumento de custos por
choques nas commodities, lancou o0 novo produto, mais adaptado ao gosto do novo consumidor,
pretendendo tirar o antigo do mercado. O resultado foi uma reacdo por parte de grupos que se
organizaram através do site de rede de relacionamentos Orkut (MADIA-DE-SOUZA, 2009). A
comunidade do Nescau tem cerca de 50 mil associados, com idade média de 22 anos. Mandaram
muitos e-mails e telefonaram para o servico de atendimento ao consumidor da empresa. Apos um
periodo de tensdo, a empresa decidiu manter o produto no mercado em suas duas versdes: Nescau
e Nescau 2.0. Juliana Macedo, a gestora da marca, acredita que “como se trata de um produto da

rotina de milhdes de familia, mexer no produto significa alterar a rotina dessa familia™.
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4.1.6. SITUACAO 6 - O MERCADO DE UISQUE IMPORTADO NO BRASIL

O mercado de uisque importado no Brasil foi influenciado pela legislacdo de importacdo. Antes
dos anos 90, poucas marcas conseguiam ter acesso ao mercado brasileiro, devido a restricdo que

havia para a importagdo. O mercado era dominado pelas marcas nacionais.

Algumas marcas importadas conseguiam

ter acesso ao mercado, devido a Grafico: Consumo de uisque por regido, em 2008, em

diStI’ibUi(}éO e a importagﬁes oriundas do milhdes de liros — ndo ha dados sobre a regido norte:

Paraguai. A marca Ballantine’s foi a

primeira marca de uisque importado a se e

destacar, sobretudo no mercado de Sio Y

Paulo, do Rio de Janeiro e de Brasilia. O

endosso de personalidades como Tom

Jobim e Maisa, nos anos 70 emprestava requinte e confiabilidade a marca. A distribuicéo,

portanto, era 0 aspecto mais relevante em marketing.

Durante os anos 80, a marca Chiva’s Regall conseguiu igual destaque, por conta de outros

distribuidores que passaram a operar. Eram as duas marcas de destaque nacionais.

Em 1992, foi liberada a importacdo de uisque no Brasil, tornando possivel a entrada de mais
marcas. A intensa competicdo tornou necessario o0 investimento em comunicacao, 0 que a marca

Johnnie Walker fez com grande énfase.

No inicio dos anos 2000, a Johnnie Walker ja dominava o mercado e a preferéncia do publico

menor de 30 anos.

Atualmente, consumidores acima de 50 anos admiram e procuram a marca Ballantine’s, mas
como o grande publico consumidor tem menos de 35 anos, ela se tornou uma marca menor dentre

as marcas de uisque importadas em solo brasileiro.
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4.2. ENTREVISTAS COM ESPECIALISTAS

A primeira consideracdo a fazer quanto as entrevistas com especialistas diz respeito a um
problema relevante das entrevistas em profundidade: pelo fato do tema ndo ser difundido no
Brasil, ha confusdo inclusive entre especialistas quanto a minucias do assunto, que exigia

esclarecimentos eventuais por parte do entrevistador.

Nenhum deles soube informar, por exemplo, de forma precisa a data de inicio ou término das
coortes mais proximas, nem em sua versao em portugués - Década Perdida ou Seja vocé mesmo
nem na conhecida verséo em inglés — Geracdo X ou Geracdo Y, e, como em alguns momentos era

uma informag&o necessaria, cabia ao entrevistador relembra-las.

Em cada tema, € apresentado quais entrevistados contribuiram na selecdo de respostas
categorizadas, em proporcao do total de sua entrevista. Anténio Miranda, por exemplo, teve 16 %

de sua entrevista total selecionada para o tema segmentagéo.

Consideracdes sobre a Segmentacado

Sobre segmentacdo, 12 do total de 15 entrevistados se manifestaram. Dentre os comentarios
positivos feitos sobre a segmentacdo, estdo 0s que mencionaram que ela é uma ferramenta
importante de marketing, ajudando a explicar o mercado em diversas circunstancias. AS coortes
seriam uma ferramenta a mais. Muitas empresas utilizam a segmentacdo demogréfica, sendo ela a
mais usada. A segmentacdo geogréafica, por coortes, psicografica e outras seriam outras lentes
para olhar para o mercado. Os segmentos ndo sao fixos e, por isso, precisam ser reestudados

periodicamente.

Dentre os comentarios negativos feitos sobre a segmentacdo, estdo 0s que mencionaram que a
segmentacdo seria reducionista e simplificador, na medida que adotaria padres similares de
comportamento, enquanto atualmente grupos de consumidores estariam cada vez menos
homogéneos e adotando comportamento mutaveis, de modo que segmentar se torna um desafio.
Sobre a segmentacdo por coortes, comentou-se que talvez em segmentos nos quais ndo aja

continuidade de consumo a abordagem por coortes perca o sentido. Lembrou-se, também, que as
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pessoas estdo se dividindo em grupos as vezes com interesses até conflitantes e incoerentes. O

que aproximaria sdao os valores.

Especificamente sobre a segmentacdo demografica, 5 entrevistados comentaram. Positivamente,
ficou a lembranca que é o método mais procurado pelas empresas. Negativamente, a idéia de que
é necessario segmentar de maneiras mais eficientes, como por valores, por necessidades
emocionais, por afinidade ou utilizar a idéia dos meeting points (DiNallo, 1999). Comentou-se,
ainda, que segmentar baseado em demografia € mais reducionista do que por coortes, pois idade é
um critério estanque, enquanto o mundo é dindmico. Além disso, desconsidera o histérico do
individuo e sua relacdo com as marcas, uma vez que, ao envelhecer, o consumidor ndo precisa
abandonar o produto. Houve quem afirmasse que s6 a demografia seria insuficiente para
segmentar, seriam necessarios outros critérios. Houve quem afirmou que a segmentacdo
demogréafica assume que quem tem a mesma idade tem interesses semelhantes, o que nem sempre
é valido.

O professor Paulo Cesar Motta observou que:

“A segmentagdo por coortes é para grandes grupos...Utilizar para segmentaGao pode ser

complicado... nos EUA utiliza-se as coortes como se fosse horoscopo...”

Esse comentario apresenta a dificuldade de prever e identificar pequenos grupos em funcdo de
coortes, sobretudo tendo em vista as dificuldades de obtencdo de resultados empiricos

satisfatorios.

Sobre a segmentacao por coortes e seu uso, 14 entrevistados dos 15 entrevistados comentaram o
assunto. Houve quem afirmasse que ndo se trata se um tema novo, e que 0 pensamento de

marketing abordando grupos especificos ja existe ha muito tempo.

As coortes seriam, segundo um dos entrevistados, um instrumental inovador de outras areas que

marketing se apropriaria. Seriam grupos como um destacamento militar, com contornos claros,

Dentre os pontos positivos, seriam a afetividade, o colecionismo, a idéia do retro e o vintage, de
resgatar a infancia e bons momentos. Incluiria os mais velhos, gerando curiosidade nos mais
jovens. Ajudaria, onde a segmentacdo demografica ou geogréafica falha. Torna possivel fazer um

plano de longo prazo nas marcas.
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Um comentério dos entrevistados diz respeito a membros de uma coorte perto da idade limite,
que mesclariam caracteristicas de mais de uma coorte. Um membro de uma coorte pode assumir
0 comportamento de outra, e na medida que um comportamento coletivo ganha espaco, outro o

tende a perder.

A questdo da memdria coletiva é controversa, pois alguns argumentam que se uma pessoa Vive

mais de um momento definidor, seria dificil de definir o mais relevante.

Um ponto negativo seria o fato que a segmentagcdo por coortes ndo considera aspectos sociais
nem de regides. Além disso, pessoas podem ser extremamente maduras, ainda que sejam jovens.
Mais: as empresas nem sempre consideram seu plano de comunicacgdo no longo prazo de modo a

acompanhar as coortes de clientes e consumidores.

Algumas conseqiiéncias seriam que produtos associados a uma coorte podem desaparecer.
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Considerac0es sobre a relagéo entre branding e coortes
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Sobre a relacdo entre branding e coortes, 6 entrevistados emitiram opinido. Dentre os
comentérios positivos, entdo os que afirmam que coortes podem ser objetos de a¢Bes de branding
realcando aspectos emocionais. Outros afirmam que € possivel focar tanto em aspectos
emocionais quanto funcionais das marcas. Comentou-se que ndo ha muito espaco para o foco no
baneficio emocional, pois os clientes ndo abrem espaco para isso. Por outro lado, todos os
concorrentes tendem a ser parecidos do ponto de vista funcional. H4 também um entrevistado que

acredita que € possivel agir nos dois flancos.

Comentou-se sobre o rejuvenescimento de marcas. Os entrevistados acreditam que as empresas
ndo desejam ter suas marcas tidas como envelhecidas. Marcas podem transcenderem geracdes se
forem bem administradas. Extensdo de marca s6 funciona quando a marca-méae também esta bem.
Virar icones de geracdo é um privilégio para poucas. E necessario investimento constante e

relevancia.

Afirmam, ainda, que quanto maior o sucesso em uma coorte, mais a dificuldade para a marca se
reposicionar em outra coorte. O reposicionamento envolve sobretudo a comunicacdo, mas

também o restante do composto de marketing.

Alguns produtos e marcas podem ser posicionadas para certas coortes. Branding para geracdo Y
deve ser descolado, para geracdo Baby boomers, mais premium. Ha produtos que ndo podem

focar em Baby boomers, como preservativos ou Ipods.

A gestdo de marcas tende a mudar, tornando-se mais democratica, buscando ouvir o consumidor.

As marcas tendem a se globalizar, e as novidades tendem a chegar com maior velocidade.
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Consideracdes sobre o foco em jovens na comunicacao e a idade aspiracional de grupos

Sobre o foco nos jovens empregado na comunicacdo de diversas categorias, 0s entrevistados
acreditam que isso ocorre por tradigdo ou inércia, por conta do quanto a piramide etaria foi larga
no passado. H&, também, a idéia de formar publico na inddstria de consumo ou a idéia de que 0s
mais velhos sdo mais dificeis de adotar novidades. A sociedade valorizaria 0 jovem como
formador de opinido, consumidor, gerador de tendéncias e cidaddo. Isso seria uma caracteristica
do ocidente. O comum seria 0 mais velho adotar o comportamento do mais jovem. Vinculos

emocionais seriam forjados na juventude.

O mercado acha que ser cool é ser jovem. Fazem campanhas com atores mais jovens que seu
publico-alvo. Uma entrevistada até admite que por uma questdo de imagem nao coloca no target
para mais velhos, pois ao focar nos mais velhos, perderia 0os mais jovens. Algumas marcas

elegem um tipo de perfil de cliente para ser seu embaixador.

Sobre a idéia de idade aspiracional, 0s entrevistados mencionaram que ha algumas: 1) haveria o
pré-adolescente, de 12 anos, que ambiciona se tornar um adolescente de 15 anos. Isso aconteceria

na comunicacao do Nescau, da Nestlé. 2) O publico mais velho aspira se sentir rejuvenescido.
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7

O grupo mais idoso é um grupo que as empresas ndo sabem de comunicar. Via de regra,

estere6tipos sdo empregados, ou as empresas se comunicam com 0S novos visando 0S mais

velhos.
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Considerac0es sobre caracteristicas especificas de coortes e sobre como atendé-las
Sobre caracteristicas especificas de coortes, 0s entrevistados citaram as seguintes.

Seja vocé mesmo / Geragdo Y: preocupa-se menos com hierarquia, € mais individualista, o
comportamento depende da maturidade do individuo, preocupa-se menos com o que vao achar de
si, usa internet para preparagdo de encontros presenciais, busca identificacdo, e marcas que estao
falando sua linguagem, que estdo nos meios de comunicagdo e oferecem contetdo, A Geragdo Y
é totalmente familiarizada com Internet e consome varias midias a0 mesmo tempo: a0 mesmo
tempo em que assiste TV, manda mensagens por MSN aos amigos, torpedos via celular, ouve
musica e estuda. Para esse publico, a comunicacéo precisa ser interativa, respeitar a linguagem do
jovem e ser menos direta - as empresas ndo devem simplesmente tentar empurrar produtos aos
jovens; elas precisam oferecer contetdo de seu interesse, associando-0 as suas marcas, faz muita

coisa a0 mesmo tempo, tem informagdes mas pouco repertorio;

Década Perdida / Geragdo X: preocupacdo com o meio ambiente, meio perdido, ou incdgnita,
centralidade no corpo, acostumados a lidar com adversidades, usa internet diferente de um jovem,
é cinica, influenciaveis pela televiséo, esta no apice da produtividade profissional e mostra status
através de produtos tecnoldgicos. A comunicacdo para esse publico precisa mostrar modernidade

e acao.

Anos de Ferro / Baby Boomers: Quer se sentir jovem, consumista, estdo estabilizados, em geral
aposentados. Alto poder de consumo, busca seguranca, Carros mais classicos com versdes
modernas, como o0 Vectra GT e mesmo a onda de SUV's que invadiu o Brasil, ideais para a
Geracdo X e os Baby Boomers, que apresentam maior poder aquisitivo, Cosméticos com foco
rejuvenescedor: cremes antirrugas, shampoos especiais, sabonetes firmadores, etc; Alimentos
funcionais direcionados para esse publico de mais de 35 anos, como o iogurte Activia e a
margarina Becel (anticolesterol). HABITOS: aventurando-se em sites de relacionamento como o
Orkut; - Usando equipamentos modernos como maquinas digitais ou iPods; - Enviando torpedos

via celular, como os adolescentes adoram fazer.
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caracteristicas de coortes - Coding by Source
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Consideracdes sobre perspectivas para a coorte mais nova, de menores de 18 anos
Uma série de caracteristicas foram listadas para a possivel nova coorte. S&o elas:

- A caracteristica mais citada € a falta de profundidade: mais informacdo e menos tempo e
disposicdo para aprofundamentos. H4 um entrevistado que afirma que ndo sdo superficiais. Sao

generalistas e menos especialistas;
- Interesse no resultado, ndo no processo, sdo multi-tarefa e movidos pelo curto prazo;

- Expertise com o computador: muita habilidade em jogos e em relacionamentos através do

computador, ou facilitados pelo uso do computador, e resolvem problemas por SMS;
- Relagbes mais superficiais e frivolas: muitas relagdes, sem aprofundamento, séo flexiveis;
- Ddo muita opinido sobre tudo, sem necessariamente ter pesquisado;

- Experimentam mais, sdo menos fiéis e menos tolerantes a erros;
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- Aceitam melhor as novidades, a diversidade e o multi-culturalismo;
- Tem aprendizado diferente e uma forma prépria de se comunicar, muito conectado;

- Ha uma tendéncia a se expor mais, a querem ser protagonista e autores, sdo exibicionistas,

fetichistas e voyeristas, mas ha um fator imitacdo muito forte;

- A Geragéo Z, que esté crescendo na Internet, certamente vai escolher as marcas multimidias,
que conseguirem se sobressair através de acdes inusitadas em meio ao bombardeio de

comunicacéo e estimulos visuais e sonoros de todas as empresas concorrentes;
- As empresas precisam deles como dissipadores de tendéncias;

- Compram menos livros.

info da nova geragdo - Coding by Source
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4.3. CONSOLIDACAO DOS RESULTADOS

Para cada um dos temas analisados, os resultados serdo consolidados semanticamente, em um

mapa causal, de relacBes de causas e efeito, apresentados a seguir.

Nesse mapa causal, temos que as memorias coletivas, subculturas e outros processos socioldgicos

alimentam os valores das coortes, sejam novas ou antigas, e suas caracteristicas, que podem ser
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lidas através da demografia e da psicografia, tornando possivel a segmentacdo por coortes. Essa
segmentacdo pode ser usada para alimentar estratégias de marketing, se utilizando da idade
aspiracional de grupos, da nostalgia, da afetividade e de colecionismo, que geram o vintage e a
cultura retrd. Isso alimenta o processo de branding especifico para coortes. Tratam-se de dois
processos: um de fora para dentro, as memdrias coletivas e as subculturas influenciando na
geracdo de valores das coortes, e outro de dentro para fora, a afetividade, a tendéncia nostélgica e

0 colecionismo influenciando no vintage e na cultura retro.

Mapa Causal dos Resultados

Afetividade, idade
aspiracional,
nostalgiae
colecionismo

Memorias Coletivas, Culturaretro e
subculturase outros vintage
processos sociolégicos

Outras -
Caracteristicas Estrateglésde
de Coortes Marketing

Valoresdas

Coortes Branding

Demografiae Segmentacdo
Psicografia por Coortes
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5. CONSIDERACOES FINAIS

5.1. CONCLUSOES DA PESQUISA

A pesquisa verificou que ainda ha muito a evoluir no estudo da segmentacdo por coorte, em
especial no que tange ao conhecimento dos profissionais de marketing. Observou-se que, ainda
que as empresas agissem buscando atender a necessidade de uma coorte, 0 proposito basico foi
atender uma faixa etaria, dentro da segmentacdo demografica. Nenhuma das situacbes foi uma
tentativa deliberada de acompanhamento de longo prazo de uma coorte — foram solucGes de curto
prazo para 0 lancamento de produtos ou comunicagdo de marcas visando o atendimento de

necessidades ndo atendidas.

A despeito disso também atender os propdsitos de marketing, caso os profissionais de marketing
identificassem a necessidade e iniciasse a préatica sistematica de segmentacao e posicionamento

em relacdo a uma coorte, poder-se-ia explorar melhor esse segmento de mercado.

Isso tornaria necessario ao profissional de marketing estar atento ao momento de considerar uma
mudanca e focar em outra coorte, mais jovem, para perenizar a marca, uma vez que focar no
longo prazo em uma coorte pode significar condenar a marca a extin¢do, sabendo que esse

reposicionamento pode nédo ser simples de ser feito, dependendo do mercado em que se atue.

Quanto aos pesquisadores de marketing, observou-se que o conhecimento ndo é homogéneo,
como ndo poderia deixar de ser. Em alguns pesquisadores observou-se um viés mais quantitativo

na analise e proposicao de estudos, enquanto em outros o viés mais qualitativo ficou mais claro.

Dado que o proprio processo de segmentacao é passivel de novos estudos, ha fronteiras tedricas a

serem exploradas em relacdo ao tema.

5.2. IMPLICACOES GERENCIAIS

Esse estudo mostra que ha consenso entre os pesquisadores sobre a pertinéncia da segmentagédo

por coortes em marketing. Através dela, pode-se, em certos mercados, obter com clareza quais
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grupos sdo os mais relevantes de serem acompanhados e abordados no médio e longo prazo,
enquanto a organizacéo trabalha para gerar a inovacdo que possibilite abordar novos grupos.

Observa-se que a administragdo de marketing precisa acompanhar as coortes, pois 0 risco de
tomar decisGes que possam contrarid-las podem gerar, além de insatisfacdo, contramedidas, como
se observou na situacdo do Nescau 2.0, sobretudo com a perspectiva de consumidores cada vez

mais participativos e autoriais.

5.3. CONCLUSOES DESTA DISSERTACAO

Esse estudo exploratdrio permitiu o aprofundamento de conhecimentos por parte do pesquisador
em um tema instigante. Contribuiu para o conhecimento de marketing ao organizar conhecimento
disperso referente ao tema, ao mesmo tempo em que pode discutir 0s conceitos tanto na academia

quanto no mercado.

Pode-se observar que a coorte, cujo estudo surgiu na sociologia, que tanto tem contribuido ao
desenvolvimento da medicina, que exigiu o desenvolvimento de técnicas especificas na
estatistica, estd caminhando para se consolidar como um conhecimento relevante em marketing,

no ambito das organizaces.

Conclui-se que a aplicacdo da segmentacdo de mercado por meio de coortes em marketing pode

ser adequada se houver rigor metodoldgico.

5.4. LIMITACOES DESTE ESTUDO

Uma limitacdo deste estudo reside nos procedimentos de coleta e analise de dados. A coleta por
entrevistas pode esbarrar na disposicdo dos entrevistados em fornecer as informacGes necessarias.
Além disso, pode haver incompreensdo por parte dos entrevistados, ou o entrevistador pode, de

algum modo, influenciar o entrevistado em suas respostas.

Além disso, tanto a coleta através de entrevistas em profundidade e quanto a analise de dados a
partir de andlise de contetdo exigem do pesquisador um grande periodo de dedicacéo, a fim de

obter tudo que é possivel extrair dessa técnica.
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Outra limitacdo diz respeito ao fato do quanto o ensino e entendimento das coortes esta
difundido. N&o h& ainda um conhecimento pleno entre a comunidade de marketing do conceito.

Isso gerou a necessidade de algumas adaptagdes no procedimento metodolégico.

5.5. RECOMENDACOES DE ESTUDOS FUTUROS

Estudos sobre as fases cronoldgicas da vida (infancia, juventude, maturidade, velhice) tendem a
ser incompletos, pois os habitos de consumo variam em funcdo da coorte do grupo de
consumidores estudados. A juventude de hoje podera ser diferente da de amanhd, devido ao
espirito do tempo, que gera novas crencas, novos habitos de consumo. Como metafora, pode-se
afirmar que a idade cronoldgica e fase da vida séo fotos, enquanto a coorte € o filme. Por conta
disso, estudos sobre fases da vida tendem a ter validade questionada, uma vez que o tempo pode
mudar seus achados, ou seus achados podem néo ser validos para outras coortes. O dinamismo da

vida dos consumidores ndo € representado adequadamente por variaveis demograficas isoladas.

Por conta disso, uma linha de pesquisa interessante pode ser a de prever como uma coorte que
hoje se encontra na fase cronoldgica de infancia, por exemplo, se comportara na fase posterior, de
juventude ou maturidade. Ou, ainda, comparar valores entre diferentes coortes, comparar
consumo entre diferentes geracdes de um mesmo objeto ou, por fim, averiguar a validade de

posicionamento de marcas.

Entretanto, um desafio na analise de coortes é estabelecer o ponto de ruptura entre 0s grupos:
qual é a data de inicio de um grupo e o término do anterior, uma vez que existe alguma
sobreposicdo entre eles. Ha, também, algum grau de aceitacdo de um grupo para valores, crencas
e atitudes de outro grupo, gerando relagdes de aproximacdo e afastamento, tolerancia e discordia.
O consumo pode ser uma expressdo desse comportamento, pois, como afirmaram Douglas e
Isherwood (2006), o consumo constitui uma maneira de o homem construir pontes, que
aproximam pessoas, ou de construir paredes, que os separam. Isso também pode ser objeto de

pesquisa futuro.

Por fim, dado que determinar as datas de inicio e término de cada coorte depende da assuncéo do
pesquisador, a comparabilidade de resultados entre pesquisas tende a ser prejudicada. Por conta
disso, € conveniente que estudos futuros utilizem a nomenclatura proposta por Motta, Rossi e

Schewe (2002) para as coortes brasileiras.
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ANEXO 1: ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DE ENTREVISTA COM
ESPECIALISTAS (PESQUISADORES E PROFISSIONAIS DE COMUNICACAOQ)

1) Apresentacdo: Nome, idade, cargo, experiéncia, contato com o tema.

2) Descricao breve do tema: coortes, geragdes, diferencas no consumo. Exibigéo de
videos das pecas ou apresentacao de story board. Discussao breve sobre a pegas, incluindo
opinido. Citar livros: psicologia, antropologia, marcas, ...

3) Os profissionais de marketing tém, nos ultimos anos, investido na idéia de
relacionar valores a marcas / produtos. Posicionamento em relacdo a uma coorte é
possivel?

3.1) Segmentar envolve, dentre outros, que o segmento seja relevante, acessivel,
mensuravel, significativamente diferente dos demais (homogeneidade interna e
heterogeneidade dos demais) e que respondam de forma semelhante aos esforcos de
marketing. Podemos dizer que as coortes tém essas caracteristicas distintas, de modo a

permitir a segmentagédo?

3.2) Na sua opinido, Segmentagdo por coorte € demografica ou

psicogréafica/comportamental?

3.3) O processo de segmentacdo por coortes pressupde o compartilhamento de valores e

crengas em cada coorte. Isso é possivel de ser observado?

3.4) Como o processo de compra pode ser influenciado pela coorte a qual a pessoa

pertenca?

3.5) Pode ser contra produtivo na medida que o target envelhece? Ha diferencas
significativas entre o foco numa coorte e o foco numa faixa etaria? E a questdo do longo

prazo?

3.6) Quiais tipos de beneficios (emocionais ou funcionais) a segmentacéo por coortes pode

estar mais atrelada?

3.7) Algum exemplo Ihe vem a mente? Alguma categoria de produtos?

4) Caracterizando coortes
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4.1) Vocé identifica diferencas claras entre as coortes brasileiras consumindo? Anos de
ferro (Baby-boomers)? Década Perdida (Geragdo X)? Seja vocé mesmo (Geragdo Y)? A
(Geracédo Z)? Quais seriam seus valores?

4.2) Nossa sociedade valoriza o jovem como valorizava no passado? Como estad o

convivio entre as diferentes geracdes atualmente?

4.3) No consumo é mais comum o0 mais novo adotar o0 comportamento de compra do

velho? E o contrario?

4.4) A aceitagdo ou ndo do envelhecimento tem sido um tema para as coortes mais velhas
— geragdo X e Baby boomers. Como isso se relaciona com seu comportamento de

consumo?
5) Verificando o conhecimento do uso dessa informagéo pelas empresas

5.1) Relacionar marcas / produtos com valores de uma coorte € uma pratica comum?

Recomendavel? E melhor fazé-lo de maneira explicita ou sutil?

5.2) Manter a marca sempre jovem € uma pratica de algumas marcas e categorias. Quando

vocé acredita que essa préatica € recomendavel?

5.3) Se quanto maior a idade maior a renda disponivel, por que focar em manter as marcas

jovens?
5.4) E possivel reposicionar? Mudar de geracdo com o passar do tempo?

5.5) Como gestores de marketing procuram relacionar seus portifélios com as coortes?

Com que prética e com que comunicagdo?

5.6) Algumas marcas / produtos conseguiram se tornar icones de uma geracgdo. Isso é

ainda possivel?
5.7) Como construir vinculos emocionais com marcas?
5.8) Extensdo de marca pode ser uma ferramenta?

5.9) O nivel de envolvimento do consumidor com a marca/produto/decisdo de compra

pode ser determinante?

5.10) Aaker defende que marca poder existir para auto-expressdo: o consumidor consome

para exprimir um sentimento, um valor, para pertencer. E possivel fazé-lo para geracdes?
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6) Novos tempos

6.1) A web 2.0 permite que grupos antes ndo ouvidos consigam se organizar e exprimir
sua opinido, em alguns casos até se organizando para pedir mudangas na gestdo de
marketing. E o caso da New Coke e do Nescau 2.0... Como isso modifica a gestdo de

marcas?

6.2) Ha& quem afirme que as mudancas hoje sdo mais rapidas, fazendo com que a duracéo

de uma geracdo seja menor. VVocé concorda?

6.3) O fato dos individuos estarem vivendo mais muda algo na relacdo com sua coorte?

Ou com as demais?

6.4) Ha mais produtos disponiveis em cada categoria do que no passado. Isso pode mudar

0 comportamento da coorte mais nova?
6.5) Os mais novos podem ser diferenciados por sua relagdo com o computador?

6.6) Superficialidade: podemos afirmar que hoje h4 mais informagéo e menor contetdo /

compreensdo das novas geragdes dessas informacgdes? 1sso pode modificar seus valores?

6.7) Se ha mais opcdes de consumo e menos valores, podemos dizer que isso potencializa

uma maior infidelidade no consumo?

6.8) Vocé diria que a pesquisa com as coortes tem potencial no futuro? Como?
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ANEXO 2: ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO DE ENTREVISTA COM
PROFISSIONAIS DE MARKETING EM EMPRESAS

1) Apresentacdo: Nome, idade, cargo, experiéncia, contato com o tema.

2) Seu caso: conte a vivéncia de sua empresa com a experiéncia de posicionar / focar

em coortes.
a. Como foi a decisdo de focar? Quais propositos?
b. Quais ferramentas utilizadas no processo de posicionamento?
C. Quanto tempo até sua efetivacdo?
d. Quais especificidades do mercado levaram a deciséo?
e. Quiais resultados?

3) Descricao breve do tema: coortes, geragdes, diferencas no consumo. Exibigéo de
videos das pecas ou apresentacédo de story board. Discussédo breve sobre as pecas
conhecidas, colhendo a opinido do entrevistado. Citar livros: psicologia, antropologia,
marcas, ...
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ANEXO 3 - EXEMPLO DE SEGMENTACAO POR COORTES
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