PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0116528/CA

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Emogao, Atitude e Musica no Comportamento do Consumidor
2.1.1. Atitude

Varios estudos de marketing ja foram realizados na area de comportamento
do consumidor com vistas a compreender quais os fatores que determinam atitude.
Algumas destas pesquisas nos mostram que a musica representa um dos
elementos que pode ser utilizado a favor da inten¢ao do gestor de marketing uma

vez que ela ¢é capaz de influenciar a atitude dos consumidores.

Tradicionalmente, a atitude tem sido interpretada como a composicdo de
trés elementos: cognicdo, afei¢do e conagdo, representados respectivamente na

figura abaixo (Engel et al, 2000):

Atitude
Componente Cognitivo Componente Afetivo Componente Conativo
(Crengas) (Sentimentos) (Intengdes

Comportamentais)

Figura 1: Elementos componentes da atitude do consumidor

Segundo este modelo, o conhecimento e as crengas de uma pessoa com
relacilo a um objeto formariam o elemento cognitivo. Os sentimentos
representariam o elemento afetivo e as tendéncias de agdo ou comportamento da

pessoa representariam o componente conativo.
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Identificar a maneira pela qual as atitudes sdo formadas ¢ um importante
passo para a utilizagdo eficaz dos recursos de marketing na influéncia do

comportamento dos consumidores.

Por meio deste conhecimento, alguns dos sentimentos do contexto de
consumo poderdo ser valorizados ou minimizados, induzindo emocdes no
consumidor antes, durante ou apds a atividade de consumo. Também na
propaganda, as emogdes induzidas podem produzir efeitos diretos na atitude e

efeitos indiretos na atitude referente a marca (Whately, 1999).

2.1.2. Emog¢ao

O conceito de emocao ¢ dificil de ser abordado de maneira simples. O tema,
além de complexo, carece de um critério Unico para sua caracterizacdo. No
entanto, apesar do conhecimento limitado dos mecanismos anatomicos e
fisiologicos envolvidos, e da propria confusdo terminoldgica, o conceito de
emocdo ¢ amplamente utilizado em psicologia, na linguagem didria e nos estudos

comportamentais de modo geral.

Os psicologos em geral consideram dois aspectos relacionados com a
emocdo: 1) o estado de experiéncia ou sentimentos individuais; e 2) o aspecto

expressivo ou comportamental (Delgado, 1915).

De modo geral, o termo sentimento € aceito como a parte experienciada das
emocgoes, que pode, ou nao, ser exteriorizado sob a forma de expressao verbal ou

de comportamento, ou mesmo sob ambas as formas simultaneamente.

Como visto anteriormente na figura 1, uma emocao, refletida em sentimento
desdobra-se numa atitude. Por isso, a musica, uma vez afetando a emogao € capaz,

conseqiientemente, de influenciar a atitude do consumidor.
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2.1.3. Estudos sobre Musica

Basicamente, os estudos sobre musica podem ser classificados em duas
categorias. A primeira quanto ao foco no comportamento do consumidor e a

segunda quanto ao objeto final de estudo.

Na primeira categoria, foco no comportamento do consumidor, podemos
classificar em estudos comportamentais ou ndo-comportamentais (Bruner, 1990).
Estudos comportamentais avaliam o efeito da musica sobre a sele¢do de produtos,
tempo de compra ou volume de vendas. Estudos ndo-comportamentais envolvem
avaliacdo de preferéncia musical, mudanca de humor, intencdo de compra,

recompra, atitude com relagdo a marca e credibilidade da empresa anunciante.

Na segunda categoria, quanto ao objeto final, podemos classificar em
estudos estruturais e ndo-estruturais da musica. No primeiro caso, a musica ¢
analisada como uma varidvel de estimulo dentro de um contexto maior. Isto
significa que podemos analisar a presenca ou auséncia da musica no ambiente de
servico ou na propaganda; podemos analisar a familiaridade ou nao do
consumidor com a musica ou averiguar a preferéncia musical de determinado

publico-alvo.

Na outra forma, a musica ¢ avaliada como o objeto de estudo em si, sendo
dividida em suas componentes estruturais. Neste caso, a muasica ¢ manipulada em
suas partes independentes: tom, andamento, altura, ritmo, harmonia e volume.

Estas partes e seus efeitos sdo controlados e avaliados.

Alguns dos exemplos a seguir demonstram a utilizacdo das duas categorias

conjugadas na aplicacdo da pesquisa.

Um estudo comportamental e estrutural da musica, por exemplo, relata um
experimento em que o andamento da musica foi manipulado em um restaurante.
Dentre os resultados encontrados, verificou-se que na condi¢do de musica lenta,
os consumidores permaneciam mais tempo na mesa € consequentemente

demoravam mais tempo para sair. Também foi verificado que a fila de espera por
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mesas tornou-se mais longa e que a conta dos clientes foi mais alta sob os efeitos

da musica lenta.

Um estudo ndo-comportamental e ndo-estrutural, preocupado com os efeitos
da musica de fundo nas propagandas concluiu que a compatibilidade entre a
musica e a preferéncia da audiéncia influencia significativamente a avaliagdo do
anunciante. As pessoas que julgaram a musica de fundo incompativel, avaliaram a
credibilidade do anunciante muito abaixo daqueles que julgaram a musica

adequada (Simpkins & Smith in Whately, 1999).

Outro estudo ndo-comportamental e ndo-estrutural relata que comerciais de
radio que utilizam musica tendem a receber taxas de lembrancga mais altas que os

anuncios em formato direto, independente do conteudo anunciado.

Num estudo ndo-comportamental, Seidman (1981) reviu as contribuigdes da
musica para as produgdes de midia, como o cinema e os filmes educacionais, e
concluiu que a compreensdo cognitiva ¢ afetiva pode ser influenciada pelo

estimulo musical.

Presumidamente, em fun¢do de estudos anteriormente realizados (Bruner,
1990), a musica possui maior probabilidade de surtir efeito quando a relagdo de
compra retrata alto envolvimento afetivo e baixo envolvimento cognitivo. Por
exemplo, este ¢ o caso de itens como joias, artigos esportivos, cosméticos e
cervejas que possuem alto envolvimento afetivo e baixo cognitivo com o

consumidor.

Neste estudo, com vistas a identificar a presenca do efeito coorte, procurou-
se estudar a formacdo da preferéncia musical dos consumidores utilizando a
musica como uma variavel do contexto. Caracterizou-se, portanto, um estudo nao-

comportamental e ndo-estrutural da musica.
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2.2. A Teoria de Coortes

Karl Mannheim, filésofo e socidlogo, primeiro articulador da teoria de
coorte, diferenciava coorte e geragdo da seguinte maneira (Mannheim in Schuman

& Scott, 1989):

“Coorte ¢ um conceito determinado socialmente, enquanto que geragdo ¢
um efeito determinado biologicamente. Um novo coorte s6 ¢ formado
quando eventos histéricos e politicos ocorrem causando um importante
impacto ou impressdo na sociedade.”

Uma geracdo, usualmente varia de 20 a 25 anos em tamanho, ou
aproximadamente o tempo que leva para que a pessoa possa crescer e procriar. No
entanto, um coorte, pode ser tdo curto ou tdo longo quanto o tempo que leva para

que eventos importantes e singulares acontecam.

Estes momentos de grande impacto sdo chamados de “momentos de
defini¢ao” e podem incluir eventos como guerras, deslocamentos politicos,
assassinatos ou levantes econdmicos. Também podem representar grandes
alteragdes tecnologicas, como a invengdo da bomba atdmica e do automdvel, ou
alteracdes na area das telecomunicacdes, como por exemplo, a passagem do
cinema mudo para o cinema falado, a inveng¢do do radio, da televisdo e da internet

(Meredith & Schewe, 2002).

Durante periodos de grande estabilidade social, ou mesmo em momentos
pacificos, com pouca comunicacdo de massa, por exemplo, a formagdo de coorte
ndo ocorrerd. As pessoas nao poderao ser influenciadas por eventos que ndo
ocorreram ou sobre os quais nao ficaram sabendo.

O coorte ¢ a formagdo de um grupo de pessoas que passam por uma
sequéncia de papéis como ser crianga, estudante, esposa ou marido, 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 a mesma bagagem de experiéncias compartilhadas, apresentam

caracteristicas comuns (Riley, 1973).
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Conforme o tempo passa, novos coortes surgem ¢ outros desaparecem,
nascendo e¢ morrendo de acordo com o curso da vida e substituindo os mais

antigos (Ryder, 1965).

Uma visualizagdo interessante do conceito de coorte pode ser observada na

figura abaixo:

Estagios de Vida:
Jovem :\g:z; ldoso
[ I E—

;: Coorte C

I — | | Coorte B

[ ' ' Coorte A

1920 1950 1980 2010

v

Linha do Tempo

Fonte: Bonn, 1999

Figura 2: Coortes em diferentes estagios de vida

Como pode ser observado, no ano de 1920, o coorte A era formado por
pessoas de meia-idade e o coorte B por pessoas jovens. Conforme os anos vao
passando, os coortes vao sendo extintos e sdo substituidos por novos coortes,
como por exemplo o coorte C da figura. Cada um destes coortes vivenciou
diferentes experiéncias em diferentes pontos da linha do tempo, e por isso

apresentam caracteristicas impares.

O presente trabalho enfoca a idéia de que para desenvolver uma
aproximagdo com o cliente ¢ preciso entender os desejos latentes e os valores
formados por cada coorte no periodo de tempo que para a maioria das pessoas
ocorre entre os 17 e os 23 anos (Meredith & Schewe, 2002), ou, mais

genericamente, do final da adolescéncia ao inicio da fase adulta.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0116528/CA


PUC-Rio - Certificacdo Digital N° 0116528/CA

27

Durante este periodo, ocorrem as primeiras experiéncias amorosas, O
ingresso no mercado de trabalho, o desenvolvimento dos préprios sistemas de
valores, a exploracdo de novas idéias, e essencialmente, a transformacdo para um
ser adulto. Este ¢ um periodo muito poderoso pois os valores desenvolvidos nesta

etapa tendem a sobrepujar todos os demais pela vida inteira.

Por exemplo, o tipo de musica que vocé ouvia quando ficou apaixonado
pela primeira vez, provavelmente serd o tipo de musica que vocé ird gostar para o
resto da vida. Os Rolling Stones possuem enorme apelo ainda hoje, porque os
baby boomers' gostaram dos Stones quando eram adolescentes. Ou seja, ainda
que atualmente os baby boomers tenham 50 anos de idade, eles ndo mudaram

repentinamente de preferéncia musical.

Esta constatacao ilustra o fato de que os efeitos do coorte nio mudam com a
idade nem com o estagio de vida e, portanto, podem ser utilizados como um meio

confiavel de comunica¢ao com o consumidor.

Num estudo realizado por Shuman & Scott (1989) nos EUA, resultados
também confirmam a teoria dos efeitos do coorte. Perguntadas sobre os eventos
historicos que pareceram de maior importancia e porqué, as pessoas responderam

aqueles que datavam da sua adolescéncia e inicio da vida adulta.

Alguns anos mais tarde, repetindo este experimento na Inglaterra, Scott &
Zac (1993) obtiveram resultados similares, inclusive confirmando coortes

similares, dada as semelhangas historicas e culturais dos paises.

No Brasil, a influéncia desta fase formativa da vida também foi confirmada
em estudo. Trés diferentes coortes foram avaliados e demonstraram valores
distintos e referentes ao periodo do final da adolescéncia ao inicio da fase adulta

(Rossi, 2003).

' Os “Baby boomers” representam a geragdo nascida nos EUA entre 1946 ¢ 1964, que
cresceram e entraram na vida adulta nos anos de expansdo econdmica e progresso do pds-guerra.
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Entender o efeito coorte pode ser benéfico de duas formas. Primeiro, a
compreensdo do efeito coorte revela as caracteristicas estéticas identificadas por
cada grupo em relagdo a diferentes produtos e servigos. Segundo, os efeitos do
coorte podem ajudar os profissionais de marketing a criar campanhas especificas

para o publico-alvo sem possibilidade de ofendé-lo com alguma grosseria.

Tomemos como exemplo o comercial do biscoito Oreo da Nabisco.
Explicitamente consumido por um publico jovem, o biscoito precisava sofrer uma
nova propaganda que o identificasse também com o publico de mais idade. Ao
invés de promover um comercial que dissesse: “Ei, vocés de 60 anos,

"’

experimentem o Oreo!”, a empresa optou por utilizar uma mensagem sutil e
emocional. Selecionou atores de idade avangada que dangcavam e jogavam ao som
de uma musica, hit de sucesso na época em que o coorte alcancava a maioridade.
Esta utilizacao inteligente e oportuna de elementos do efeito coorte fez com que as

vendas tivessem um crescimento dentro do novo publico-alvo também.

A andlise do efeito coorte permite compreender o comportamento do
consumidor independente de outras variaveis incidentes, como por exemplo, renda
e tamanho da familia. Enquanto outras teorias poderiam considerar estas variaveis
como determinantes para o atual comportamento de gasto e percentual de compra
do consumidor, a compreensdo do efeito coorte vai além e observa o
comportamento da sociedade em questdo na época dos anos formativos do coorte.
Provavelmente, ¢ neste periodo que reside a explicagdio para o atual

comportamento de compra.

Realizar a separacdo entre os efeitos do coorte e outras influéncias, no
entanto, ¢ uma tarefa complexa para os pesquisadores de mercado, o que requer

cada vez mais estudos.

2.3. Efeito Idade e Periodo

O principal problema de avaliagdo quando se fala em teoria de coorte ¢ a

separacao dos efeitos de idade, periodo e coorte. Os efeitos de idade, normalmente
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estao relacionados com a passagem cronologica e os efeitos biologicos do tempo
sobre o individuo; os efeitos de periodo estdo relacionados com a data de coleta
das medidas da amostra; e os efeitos do coorte estdo associados ao ano de
nascimento de cada individuo e aos eventos marcantes que estes atravessam

durante sua vida (Rentz & Reynolds, 1991).

A influéncia da idade sobre o individuo esta associada as mudancas fisicas,

psicoldgicas e sociais pelas quais ele atravessa ao envelhecer.

O efeito idade representa as alteracdes que ocorrem geneticamente no
organismo conforme se avan¢a na idade cronologica. Estas mudangas implicam
em alteragdes de habitos, preferéncias e comportamentos de consumo ao longo da
vida como forma de adaptagdo as novas realidades do individuo. Isto explica,
parcialmente, porque os jovens, por exemplo, agem de maneira diferente do que

as pessoas com mais idade (Bonn, 1999).

Sabendo-se que o comportamento de consumo de um individuo esta
atrelado ao efeito idade em algum grau, ¢ possivel supor que a demanda por
determinados produtos e servigos sera alterada ao longo da vida do individuo. Os
jovens, por exemplo, tenderdo a consumir mais servigos de shows e espetaculos
musicais em virtude de seu vigor fisico, enquanto que os idosos tenderdo a
consumir mais servicos médicos. Estas sdo as alteracdes que ocorrem nos padrdes
de consumo em fung¢do do ciclo de vida do individuo (Kotler, 1994) e que leva os
profissionais de marketing a segmentarem a populacdo em grupo etarios visando
uma melhor concepgdo e direcdo de suas estratégias de marketing para o publico-

alvo.

Diferentemente do efeito idade, que transforma os individuos a medida que
o tempo avanga, o efeito periodo influencia todos os individuos de diferentes

idades simultaneamente durante um determinado periodo de tempo (Ryder, 1965).

Os efeitos de periodo referem-se a transformagdes, representadas por pontos
especificos no tempo, situagdes temporarias, que sdo capazes de moldar o

comportamento do individuo (Meredith & Schewe, 1994). Acontecimentos como
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mudangas sociais, campanhas de marketing, moda, politicas econOmicas e
fendmenos naturais podem alterar, durante determinado periodo de tempo o

comportamento dos individuos.

Por exemplo, campanhas de marketing fornecidas pelo governo, voltadas
para a area da satde, podem elevar o nivel de doagdo de sangue nos laboratorios,
ndo representando assim uma tendéncia constante no tempo, mas apenas uma

situacdo temporaria em fun¢do do incentivo aplicado a populacao.

As politicas econdmicas ou medidas adotadas pelo governo, como por
exemplo, o aumento da tarifacdo sobre energia elétrica, podem alterar o perfil de
compra de utilitdrios domésticos dos consumidores durante determinado periodo
de tempo. Tao0 logo a tarifacdo extra seja extinta, e, portanto, o efeito periodo
eliminado, o padrao de consumo retorna a patamares normais ou sofre uma

modifica¢do em fun¢ao da situacdo vivenciada.

Desse modo, o efeito periodo pode dificultar a analise de dados sobre idade
e coorte em fungdo da distor¢cdo temporaria a que os dados da amostra ficam

expostos.

2.4. Nostalgia

A nostalgia pode ser entendida como a preferéncia por pessoas, lugares ou
coisas que eram populares ou estavam na moda durante o inicio da vida adulta,
adolescéncia, infancia ou at¢ mesmo antes do nascimento do individuo (Holbrook

& Schindler, 1994).

Uma vez que a tendéncia nostalgica exerce influéncia sobre como o efeito
coorte se manifesta, ela deve ser estudada e sua compreensao utilizada pelo
profissional de administracdo em favor das campanhas de marketing (Benazzi,

2000).
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A teoria de coortes define o periodo de formacdo da preferéncia do
consumidor como o periodo sensivel: aquele que ocorre do final da adolescéncia
ao inicio da fase adulta. Nesta etapa da vida encontra-se o ponto maximo da
preferéncia. Ou seja, em qualquer outro periodo da vida, a preferéncia nao sera
superior a formada na época sensivel. No entanto, o pico de preferéncia € passivel
de alteragdo em virtude da atitude com relagdo ao passado que o consumidor

venha a assumir (Holbrook & Schindler,1994).

Testes empiricos realizados anteriormente apontaram dois possiveis efeitos
da nostalgia sobre a teoria de coortes. O primeiro deles refere-se a possibilidade
de que uma atitude mais nostalgica possa levar alguns consumidores a preferirem
estimulos estéticos anteriores ao periodo sensivel. O segundo efeito ressalta a
possibilidade de que a selecdo de preferéncia possa sofrer alteragdes dentro do

periodo sensivel em fun¢do da propensao a nostalgia.

Como consequéncia do primeiro efeito, anos mais tarde no ciclo de vida, o
consumidor ird preferir os gostos relacionados a fase anterior ao periodo sensivel.
No segundo efeito, o individuo com atitude mais favoravel ao passado ira preferir
produtos de uma época anterior aquela escolhida por seus contemporineos

(Holbrook & Schindler,1994).

Diferencas de tendéncia nostalgica entre homens e mulheres bem como
relacdo entre nostalgia e idade também jé& foram alvo de estudos anteriores, mas os
resultados observados ndo puderam comprovar as afirmacdes. Os estudos
apontaram entretempo, que, a medida que ocorre o envelhecimento, aumenta
progressivamente a tendéncia nostalgica das pessoas. Dentro de uma mesma faixa
etaria, existem diferencas de tendéncia nostalgica em virtude de caracteristicas

psicograficas e estilo de vida.
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2.5. Hipoteses

As hipoteses de pesquisa foram formuladas tendo em vista as consideracdes
previamente apresentadas sobre a musica popular, os efeitos da teoria de coortes,

e pesquisas anteriormente realizadas.

Uma investigacdo prévia de Holbrook & Schindler (1989) sobre a
preferéncia musical dos consumidores americanos comprovou a influéncia da
teoria de coortes nessa sociedade. Foi verificada uma preferéncia dos
consumidores americanos por musicas a que os respondentes foram mais expostos

durante o periodo que variou dos 16 aos 24 anos.

Os resultados comprovaram que as musicas de maior preferéncia foram
sucesso quando os entrevistados estavam no final da adolescéncia e inicio da fase
adulta, formando uma curva em formato de U invertido com pico de 23,47 anos

em média.

Esse trabalho se utiliza das suposicoes testadas e propde uma releitura para a

realidade brasileira conforme as hipdteses a seguir:

HI: As musicas de maior preferéncia para os consumidores brasileiros
foram sucesso quando estes estavam no final da adolescéncia e inicio da fase

adulta.

Na formulagdo desta hipotese ndo foi considerada uma faixa especifica de
idade para designar o final da adolescéncia e inicio da fase adulta. No entanto,
conforme estudos anteriores, concluimos que esta faixa pode variar entre 16 e 24
anos (Hoolbrook & Schindler, 1989) ou mais especificamente entre 17 e 22 anos

(Meredith & Schewe, 1991).

Outras suposigdes, que seguem em concordidncia e desmembram a

suposi¢do anterior, sao:
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H2: Existe um ponto mdximo onde ocorre a preferéncia musical do

consumidor brasileiro.

H3: Existe um ponto mdximo onde ocorre a preferéncia musical dos

homens.

H4: Existe um ponto maximo onde ocorre a preferéncia musical das

mulheres.

Com vistas a expandir a abordagem aqui estudada sobre os efeitos do
coorte, a pesquisa considerou ainda a andlise da preferéncia musical sob as
influéncias da nostalgia. De certo, no entanto, que as suposicdes sobre nostalgia
apresentadas a seguir ndo receberam na pesquisa o rigor académico que foi

considerado para a investigacao das hipoteses apresentadas acima.

As investigagdes referentes a nostalgia ndo se utilizaram de uma escala de
nostalgia suficientemente consistente para sua medi¢do, e, por esse motivo,
convencionou-se chamar as afirmativas que consideram a nostalgia de
proposicoes ao invés de hipdteses, visto que os resultados de sua investigacao

ainda carecem de maior aprofundamento para conclusdes definitivas.

Entretanto, espera-se que os resultados obtidos com as proposi¢des possam
servir de referéncia para trabalhos futuros, que poderdo beneficiar-se desta

sondagem inicial.

Estando relacionada aos fatos vividos em épocas marcantes do passado, a
nostalgia pode influenciar a determinagdo de preferéncias e padroes de
comportamento. Fatos ou costumes atuais podem representar forte relagdo com
valores adquiridos no passado. Portanto, sabendo que a atitude com relagdo ao
passado pode influenciar os padrdes formativos apresentados na teoria de coortes,

constituiu-se as seguintes proposi¢des:

P1: Existe relagdo entre nostalgia e a idade da pessoa.
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P2: A relagdo entre nostalgia e idade da pessoa é diferente entre homens e

mulheres.

Uma vez que estudos anteriores (Bonn, 1999) demonstraram uma pequena
indicacdo de que as mulheres possuem maior propensao a nostalgia do que os

homens, a seguinte proposi¢ao também foi testada:

P3: As mulheres tém maior propensdo a nostalgia do que os homens.

Em outro estudo anterior, Holbrook & Schindler (1994) observam
empiricamente que o pico de preferéncia da varidvel latente quando astros de
cinema sdo avaliados ¢ alterado para um periodo anterior ao final da adolescéncia
e inicio da fase adulta em fun¢do da atitude mais favoravel do respondente com

relagdo ao passado.

Seguindo esta orientagdo, a seguinte proposi¢ao também foi testada:

P4: A ocorréncia de uma atitude mais propensa a nostalgia altera o ponto

mdximo em que a preferéncia musical ocorre.
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