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não da satisfação atribuída a característi-
cas componenciais. Em terceiro lugar, a
singularidade atribuída tanto à obra de
arte quanto às respostas do consumidor
dificulta a definição de cenários competi-
tivos, complicando a capacidade do con-
sumidor de fazer comparações significa-
tivas entre produtos artísticos antes da
compra. E, por fim, a ambigüidade do
papel do consumidor cria problemas, pois,
apesar de constituírem alvos relevantes
para o mundo das artes, os consumidores
são por este criticados também pelos seus
gostos, preferências e hostilidade em re-
lação às inovações nas artes".
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o mundo está envelhecendo. Isto é ine-
vitável. Os resultados dos avanços
tecnológicos têm gerado uma população
cada vez mais idosa. A mudança para uma
população mundial significativamente
mais velha continuará a penetrar a demo-
grafia global e influenciará bastante a ma-
neira pela qual as organizações de todos
os tipos devem conduzir suas atividades
de marketing. No Brasil, o grupo etário mais
velho é o que mais cresce. Com base nos
dados do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatística), o número de pes-
soas com mais de 60 anos cresceu neste
século a uma taxa percentual mais de duas
vezes superior à taxa de crescimento da
população em geral. Entre 1960 e 1980, por
exemplo, o crescimento da população bra-
sileira foi de 70%, enquanto que no grupo
das pessoas com mais de 70 anos foi de
140%. No ano 2000, deverá existir um nú-
mero maior de pessoas com mais de 50
anos do que de adolescentes! Muitos es-
forços de marketing que visaram aos con-
sumidores mais velhos tiveram um
sucesso surpreendente; no entanto, orga-
nizações do mundo das artes os têm ne-
gligenciado.

Estabelecer como alvo os mais velhos
levanta duas questões no marketing das ar-
tes: as dificuldades inerentes ao papel de
consumidor no mundo artístico e a com-
plexidade que o próprio processo de en-
velhecimento introduz no mercado defi-
nido por pessoas de mais idade.

DIFICULDADES DO PAPEL DO CONSUMIDOR
NO MARKETING DAS ARTES

O mundo das artes concede aos con-
sumidores um status menor do que o de
H soberano" quando comparado a outras
organizações de marketing, em decorrên-
cia de quatro forças interligadas. Em pri-
meiro lugar, produtos de inspiração artís-
tical levam mais a uma orientação para o
produto do que a uma orientação para o
marketing, colocando os desejos e as neces-
sidades dos consumidores abaixo daque-
les dos produtores - os artistas'. Em se-
gundo lugar - a natureza holística dos
produtos de arte os tornam impróprios
para uma decomposição analítica - uma
demanda usual do marketing. Isto é, a sa-
tisfação derivada de uma obra de arte pro-
vém principalmente da impressão total e

COMPLEXIDADE DEVIDO AO PROCESSO DE
ENVELHECIMENTO DOS CONSUMIDORES
MAIS VELHOS

O envelhecimento envolve mudanças
fisiológicas e psicológicas graduais. Ao
longo do tempo, a maioria das pessoas fica
com a visão e a audição prejudicadas, com
a força reduzida e com menos flexibilida-
de muscular. O envelhecimento afeta o
desempenho psicológico à medida que a
capacidade do sistema nervoso e a de pro-
cessar informações falham e provocam
mudanças cognitivas com maior impacto
nas funções de memória e de percepção".
Em suma, o envelhecimento diminui as
respostas aos estímulos visual e verbal.

Pode-se admitir como consumidores
mais velhos pessoas com mais de 50 anos,
o que constitui um marco crononológico
inferior aos considerados pela geronto-
logia social e por outras áreas que se inte-
ressam pelo estudo de pessoas de mais
idade. Por essa razão, bem como pelo
acúmulo de experiência com a própria
vida, essas pessoas trazem ao mercado
manifestações distintas que as levam a
constituir um grupo diferenciado e espe-
cial de consumidores.

OBJETIVO

Este artigo apresenta diretrizes que se
referem às duas questões citadas. Embora
sejam identificados progressos no
marketing das artes tanto na prática" quan-
to na pesquisa acadêmica'; a negligência
na pesquisa com consumidores? e o trata-
mento impróprio do elo entre a audiência
e a oferta de marketing' sugerem que ain-
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da há muito a ser feito. Ter como alvo os
consumidores mais velhos mostra relevân-
cia social e econômica, pois satisfazer suas
necessidades alivia as pressões da socie-
dade", ajudando a retificar as injustiças de
ações passadas, tanto de empresas, quan-
to de políticas sociais". Os esforços empre-
sariais, no sentido de compreender o seg-
mento de pessoas de mais idade e fazer-
lhes ofertas condizentes, revelam benefí-
cios significantes". É o que tem consegui-
do o grupo francês Club Med, que obtém
cerca de 15% do total de sua receita de US$
1,4 bilhão de pessoas com mais de 50 anos,
procurando atraí-las ainda mais por meio
de eventos artísticos de dança e teatro".
Nos EUA, pessoas com mais de 65 anos
representam um mercado de US$ 130 bi-
lhões e possuem a renda discricionária
mais alta do que qualquer faixa etária".
Na Grã-Bretanha, pessoas acima de 50
anos possuem cerca de 75% da riqueza e
gastam 21 % a mais do que a média nacio-
nal. No Brasil, os consumidores acima de
50 anos possuem uma renda média supe-
rior à da população em geral. Estima-se
que a renda global dessas pessoas esteja
próxima dos 20% da renda nacional. E sua
importância econômica só tende a aumen-
tar, porque o número de pessoas alfabeti-
zadas que ingressam diariamente nesse
grupo é proporcionalmente maior do que
o das pessoas que dele fazem parte. E esse
é o tipo de renda que pode ser usado na
compra de produtos do mundo das artes.
Muitas atividades artísticas que hoje são
deficitárias foram empreendimentos lucra-
tivos há algumas décadas':', e o segmento
dos mais velhos se apresenta como uma
oportunidade para a inversão dessa ten-
dência.

A NATUREZA DO MARKET/NG DAS ARTES

A natureza do marketing das artes é
especificada em um paradigma de três eta-
pas proposto por Holbrook e Zirlinl5 para
uma comunicação artística e estética. Pri-
meiro, o artista cria uma entidade física ou
conceitual; em seguida, o mundo das ar-
tes a classifica como uma obra de arte e,
finalmente, o consumidor manifesta sua
apreciação. Os proponentes enfatizam a
natureza probabilística do elo entre as fa-
ses, afirmando que o mundo das artes po-
de não classificar determinado trabalho do
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Pelo acúmulo de
experiência com a própria
vída, essas pessoas trazem
ao mercado manifestações

distintas qu~ as levam a
constituir um grupo

dlferericíado e especial de
consumidores.

" ,,- '

artista como obra de arte e, mesmo que isso
seja feito, os consumidores podem não
apreciar tal obra. O paradigma sustenta
duas perspectivas direcionais. Na primei-
ra perspectiva, o mundo das artes conce-
de ao artista independência para a cria-
tividade e desenvolvimento do produto;
depois, ele o classifica como uma obra de
arte; em seguida, busca os consumidores
que provavelmente irão reagir da manei-
ra mais positiva ao produto. Na termino-
logia de marketing, isto representa uma
orientação para a venda", nem sempre tida
como recomendável. Na outra perspecti-
va, mais coerente com a filosofia de mar-
keting, o mundo das artes primeiro identi-
fica as atitudes e preferências do consu-
midor, depois as reúne num conceito de
produto significativo, e, finalmente, trans-
fere-o para os artistas, que deverão pro-
duzi-lo. Isto reflete uma orientação na qual
os desejos e necessidades do consumidor
sustentam o mercado apropriado para a
concepção do produto. Essa abordagem
não viola a ordem das fases do paradigma,
dado que nele se assume a independência
das fases. Por essa razão, os artistas po-
dem rejeitar as sugestões ou propostas
identificadas no público-alvo pelo mundo
das artes.

Se as organizações de artes, pretenden-
do enfocar os consumidores mais velhos,
favorecerem uma orientação voltada para
a venda, elas devem direcionar seus esfor-
ços de marketing para melhor se ajustarem
às características desses consumidores,
sem afetar a essência do conceito de seus
produtos artísticos. Para isto, elas devem
dar atenção especial aos seguintes fatores:
segmentação demográfica, estratégia do
produto aumentado e comunicação publi-
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Horizons, May/June, p.42-6,
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The e/derly market: selected
readings, Chicago, IlIinois: In-
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mentação de idade se apresenta como a
mais típica no procedimento de subdivi-
são de mercado, uma vez que ela serve
bem para identificar as principais
preferências em grupos cujo acesso e
substancialidade são mais facilmente de-
finidos.

Uma pesquisa feita nos EUA18mostra
que o consumidor com mais de 50 anos
possui uma freqüência anual média, em
algumas apresentações de artes, maior do
que os que estão na faixa etária dos 18-19
anos. Os valores mais elevados aparecem
em três dos nove eventos de artes consi-
derados: teatro, música clássica, ópera!
teatro musical. Valoresmais baixos, porém
próximos aos dos mais jovens aparecem
em música popular, balé! dança moderna!
música folk e museus. O grupo mais jovem
mostra valores expressivamente mais al-
tos apenas em cinemas e em vídeos de
eventos culturais. Por sua vez, outra fonte
indica que o consumidor mais velho acha
que ouvir música em casa, a forma mais
popular de se "consumir arte" , é somente
um meio de relaxar". Uma interpretação
simples tíesses dados permite supor cer-
tas ligações entre a idade e as formas de
arte preferidas, e sugere que os consumi-
dores mais velhos preferem eventos "ao
vivo" em vez de "enlatados".
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cit.

18. NATIONALResearchCenter
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arts, Study n· 831011, Louis
Harris and Associates, 1984.
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arts. In: Bruce Walker et ai.
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citária. Se,ao contrário, adotarem uma ori-
entação de marketing, elas devem se preo-
cupar em captar as atitudes, as preferên-
cias e os níveis de satisfação dos consumi-
dores e usá-los como ingredientes para
gerar os benefícios desejados.

O restante deste artigo trata das conse-
qüências que o processo de envelhecimen-
to pode causar à luz dessas questões que
são identificadas da seguinte forma:
segmentação demográfica, estratégia de
produto aumentado, comunicação publi-
citária, identificação de atitudes, preferên-
cias e níveis de satisfação e uso desses re-
sultados para criar osbenefícios desejados.
As três primeiras são relativas a uma ori-
entação para venda e as outras duas, a uma
orientação para o marketing. As diretrizes
sugeridas em cada item refletem uma com-
preensão das mudanças relacionadas à
idade, estudadas através de pesquisas
conduzidas no campo das ciências bioló-
gicas e comportamentais.

SEGMENTAÇÃO DEMOGRÁFICA

A segmentação de mercado enfoca a
descoberta de grupos homogêneos que
reagem de maneira coerente com um dado
esforço de marketing. Com base na demo-
grafia, ela aborda, principalmente, a ida-
de, a renda, o sexo e a educação como va-
riáveis-chave para subdividir o mercado.
As características do processo de envelhe-
cimento adicionam um significado extra à
idade como base de segmentação e
enfatizam a necessidade de ir além de seus
marcos cronológicos.

Há associações importantes entre fato-
res demográficos e a clientela das artes,
como as que ligam o público das artes com
os níveis mais elevados de educação e de
renda, sendo o vínculo ainda mais forte
se se considerar apenas o comparecimen-
to a eventos artísticos", A clientela das ar-
tes tende a estar nas primeiras ou nas últi-
mas fases do ciclo de vida da família. Es-
ses e outros fatores que serão apresenta-
dos adiante permitem propor as seguin-
tes diretrizes.

Identificar associações entre a clientela
mais velha e eventos específicos de artes

A vida cotidiana fornece inúmeros
exemplos de gostos e atitudes que variam
com a idade. E, conseqüentemente, a seg-

Identificar subsegmentos dentro do
segmento de consumidores mais velhos

Pessoas mais velhas constituem um gru-
po diversificado. Somente pela idade cro-
nológica, eles foram classificados como
Velhos Jovens (55-64), Velhos Intermediá-
rios (65-74), Idosos (75-84) e Muito Idosos
(mais de 85), sendo que ainda exibem
maiores diferenças dentro dessas catego-
rias do que entre elas". Por isso, a idade é
insuficiente para subdividir os mais ve-
lhos, tomando-se necessário combiná-la
com outras bases como renda, localização
geográfica, sexo, educação e estilo de vida.

Steinberg et al.21encontraram diferenças
etárias ao classificar o mercado das artes
por benefícios, subdividindo o público das
artes em três segmentos: os que buscam
cultura, os que procuram diversão tempo-
rária e os que de fato desejam ter uma ex-
periência estética. Subdividiram também
os que não freqüentam eventos de artes
em quatro segmentos: os que buscam se-
gurança, os hedonistas, os pragmáticos e
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os orientados para os filhos. Eles listaram
correlações demográficas para cada seg-
mento, mostrando que a idade é um im-
portante fator de associação. Moschis", por
sua vez, subdividiu os mais velhos em
quatro segmentos gerais de consumidores:
eremitas saudáveis, sociáveis doentes, re-
clusos frágeis, indulgentes saudáveis; cada
qual requerendo uma abordagem diferen-
te de marketingpara se ajustar aos seus de-
sejos e maneiras de levar a vida. Não sen-
do freqüentadores de eventos de artes, é
provável que os eremitas saudáveis exijam
uma abordagem pedagógica mais forte; os
sociáveis doentes demandem eventos de
arte que proporcionem experiências soci-
ais significantes; os reclusos frágeis, à me-
dida que estão socialmente isolados e à
parte da sociedade, exijam medidas que
acomodem suas necessidades de proteção
física; os indulgentes saudáveis peçam
uma abordagem de markeiing pragmática
ou hedônica.

ESTRATÉGIA DE PRODUTO AUMENTADO

A estratégia de produto aumentado pro-
põe a adição de características à essência
do produto para torná-lo mais significati-
vo e atraente para o mercado. Quanto a
isso, as organizações de artes podem agir
de duas formas interligadas: pelo acrésci-
mo de características que diferenciem a
proposta estética implícita" - a inclusão,
por exemplo, de fatores que apelam para
o status social ou intelectual ou para a nos-
talgia - ou pelas operações que adicionam
valor, como as lojas de presentes e restau-
rantes em museusê', Apesar de aceitas pelo
mundo das artes" como fontes de renda
desvinculadas do negócio, essas operações
não devem subverter a principal ativida-
de artística", mas sim juntar-se a ela. Ten-
do em vista essas considerações, sugere-
se as seguintes diretrizes.

Colocar maior ênfase na oferta de
experiências, em vez de características
físicas, ao aumentar o produto de arte

O envelhecimento muda os anteceden-
tes de satisfação da posse de bens tangí-
veis para o partilhamento de experiências.
Isso abrange experiências vivenciadas,
como ir a shows de arte, eventos esporti-
vos e viagens, preferidas pelas pessoas
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As características do

com menos de 60 anos, bem como" ser as
próprias experiências", tais como as pro-
porcionadas pelas relações interpessoais,
introspecção filosófica e maior conexão
com a vida, preferidas por pessoas com
mais de 60 anos". Em suma, o consumi-
dor de mais idade adota uma abordagem
hedônica da vida", que se reflete no maior
consumo de serviços em vez de bens tan-
gíveis.

Traduzindo essa conclusão para a estra-
tégia do produto aumentado, sugere-se a
adição de características que envolvam
ações mais do que características físicas,
pois atividades para serem consumidas no
local da arte realçam as experiências. Des-
sa maneira, a combinação de apresenta-
ções ao vivo com mostras em galerias de
arte e museus pode ser mais eficaz em atra-
ir consumidores mais velhos do que a adi-
ção de peças à exposição.

Realçar o papel interpessoal das
oportunidades na adição de
experiências a um evento

Pessoas mais velhas preferem eventos
em que possam encontrar e interagir com
outras pessoas, em vez de eventos cujo
foco seja a simples contemplação isolada.
Melhor do que adicionar outras apresen-
tações de artes ao evento é aprofundar o
valor pela introdução de oportunidades
para a interação social.

O acréscimo de uma sessão para deba-
tes a um evento abre muitas oportunida-
des de interação. Organizações de grupos
para visitas a museus, galerias de artes e
concertos também atingem esse objetivo.
Algumas pessoas pensam, erroneamente,
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Westport, CT: Quorum Books,
1992.

23. WOODS, Walter A. Op. cit.,
KELLY, Robert F. Museums as
status symbols 11: attaining a
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2, Greenwhich, CT: JAI Press,
p.1-38.
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WEINBERG, Charles B.
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strategie piggybacking - a
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Management Review, v.23, p.
65-9.

25. DiMAGGIO, Paul J. Op. cít.
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que os mais velhos preferem a tranqüili-
dade e o descanso longe dos outros, esque-
cendo-se de que as experiências e inte-
rações interpessoais se equiparam ao ele-
vado desejo que eles manifestam de estar
onde outras pessoas estão.

Vincular evidências tangíveis às
experiências adicionais

Conforme a idade aumenta, a capacida-
de de lidar com abstrações diminui, o que
outorga aos itens tangíveis a função de
contrapeso para facilitar o entendimento
e a lembrança.

Ao oferecer apresentações, conferências
ou debates, deve-se apoiá-las em aspectos
tangíveis como s/ides, documentos impres-
sos, folhetos, certificados e coisas do gê-
nero. Um item para levar para casa, digno
de ser mostrado devido à sua singulari-
dade, qualidade ou significado, serve para

Pessoas mais velhas
desgostam de propagandas
dirigidas especificamente a

elas, pois" geJalrn~nte,
sentem-se mais jovens do "

qye ~stia idade' '
cronoíó,Sica.

reforçar a memória e funciona como pre-
texto para conversas. Isto, por sua vez,
pode desencadear uma cadeia de comu-
nicação verbal, criando fontes poderosas
de promoção para futuros clientes. Toda-
via, itens desvinculados de uma experiên-
cia pouco servirão a esse propósito.

Usar a estratégia de produto aumentado
para acomodar dimensões relacionadas
ao uso do tempo dos consumidores

Embora tenham mais tempo disponível
do que os jovens, pessoas de idade reque-
rem mais tempo para compreender um
mesmo conjunto de informações. Se, du-
rante um evento, muita informação esti-
ver para ser transmitida, como, por exem-
plo, num passeio pelo museu, atividades
prévias poderão ser úteis para reforçar a
compreensão e, conseqüentemente, o ní-

vel de satisfação. Assim, uma breve visão
do museu e das suas peças poderia ser
apresentada sob a forma de uma palestra
antes do passeio de fato. Contudo, se não
for possível oferecer esse tipo de ativida-
de, programas, brochuras e materiais
audiovisuais poderiam estar disponíveis
para os consumidores, algum tempo an-
tes do evento. Desse modo, eles teriam a
oportunidade de assimilar informações,
cada um no seu ritmo e da sua maneira.

Aumentar o produto de artes para se
ajustar às limitações físicas previstas

Como foi mencionado previamente, o
envelhecimento provoca mudanças corpo-
rais e, com elas, as limitações para uma
plena apreciação de um evento artístico.
E quando o prazer é reduzido, o interesse
pelo evento diminui. Através da estraté-
gia de produto aumentado, as organiza-
ções de artes podem oferecer diversas
compensações para as limitações previsí-
veis. Por exemplo, deficiências de visão e
audição podem ser contrabalançadas por
uma localização conveniente, como assen-
tos ou espaços reservados mais próximos
do ponto focal do evento. Alguns freqüen-
tadores podem ficar desanimados pela
falta de disponibilidade de assentos con-
fortáveis, especialmente em espetáculos
longos, pois com a flexibilidade e a massa
muscular reduzidas, podem achar des-
confortável terem que ficar sentados por
um longo período de tempo. Além disso,
podem requerer mais intervalos, dado que
muitos tomam remédios com freqüência;
portanto, o comparecimento será mais
atraente se facilidades adequadas, tais
como bebedouros e banheiros limpos, es-
tiverem disponíveis. Várias pesquisas
apontam para o medo constante das pes-
soas de idade de se sentirem cansadas,
sendo esta uma forte razão para não com-
parecerem a atividades fora de casa. Por-
tanto, para se criar um encontro agradá-
vel com elas, o planejamento deve levar
em conta as limitações previsíveis que a
idade acarreta.

. :;' .

PUBLICIDADE

A publicidade é uma comunicação im-
pessoal, freqüentemente pensada como o
primeiro passo do marketing, devido à sua
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maior visibilidade para o público". Ela
tende a receber a primeira atenção das
pessoas interessadas em assimilar uma
postura de marketing, sendo isto constata-
do no mundo das artes, visto que a pro-
moção aparece em nível proeminente no
marketing das organizações de artes mais
sofisticadas".

Uma comunicação eficaz realça duas
prescrições associadas: deve ser, não só
persuasiva o suficiente para superar a ig-
norância e a inércia, como também não ser
ambígua para se ajustar bem ao segmen-
to-alvo. Acomunicação em artes constitui
por si só uma tarefa complexa porque seus
produtos, muitas vezes indescritíveis, di-
ficultam o processo de se comunicar com
os mais velhos. Seguem, então, as seguin-
tes diretrizes. .

o envelhecimento torna mais difícil a dis-
criminação entre sons próximos e dis-
tantes=.

Pesquisas demonstram que pessoas
mais velhas desgostam de propagandas
dirigidas especificamente a elas", pois,
geralmente, sentem-se mais jovens do que
a sua idade cronológica, e não se identifi-
cam com esse tipo de anúncio. Além dis-
so, é desnecessário lembrá-las de que es-
tão mais velhas. A propaganda sutil de
características altamente desejadas pelo
segmento mais velho, tais como horários
convenientes, freqüência em grupo, sele-
ção de assentos, atividades antes do even-
to, disponibilidade de transporte, tem mais
capacidade de atrair sua atenção. Portan-
to, apesar de ainda se ter muito a apren-
der, vale ser cuidadoso com a representa-
ção de pessoas mais velhas em anúncios.
Tendo em vista que tanto os jovens quan-
to os idosos consomem trabalhos de artes,
sugere-se acompanhar os executivos de
publicidade que recomendam a represen-
tação de figuras de pessoas mais velhas
somente em casos em que não haja sobre-
posição de segmentos".

Considerar dimensões pertinentes aos
consumidores mais velhos para se
comunicar eficazmente com eles

A principal decisão de promoção é a
seleção dos meios de comunicação. Os con-
sumidores de idade apresentam um pa-
drão de consumo de meios de comunica-
ção diferente dos jovens, notoriamente
quanto ao maior tempo que dedicam à te-
levisão e aos jornais. Eles apreendem mais
dos meios de comunicação impressos por-
que lhes permitem seguir um ritmo pró-
prio de processamento de informação,
compensando a deficiência no sistema ner-
voso central que ocorre com o envelheci-
mento. Há, porém, mais aspectos do que
a simples seleção dos meios de comunica-
çã031• Pessoas de idade, por exemplo, va-
lorizam o tamanho da impressão maior do
que o tipo de dez pontos na mídia impres-
sa; sentem menos impacto das cores que
puxam para o verde-azul-violeta no fim do
espectro, por não serem cores facilmente
discriminadas, que se misturam em sua
percepção; desgostam de papel lustroso
em folhetos, boletins ou cartazes porque
as dificuldades de adaptação ao brilho
acompanham a diminuição da visão; pre-
ferem uma ênfase nas figuras, dado que
recordam-se mais de figuras do que de
palavras. Em anúncios orais, eles podem
preferir porta-vozes masculinos em virtu-
de de perceberem melhor os tons graves
do que os agudos e aprovam a minimiza-
ção da música de fundo ou ruídos, já que

29. SCHEWE, Charles D. Mar-
keting: principles and strate-
gies, New York: Random Hou-
se, 1987.

30. DiMAGGIO, Paul J. Op. cít,

31. SCHEWE,Charles D. Op, cít,

32. SCHEWE, Charles D. Effec-
tive communication with our
aging population, Business Ho-
rizons, v. 32, n. 1, Jan.Feb,
1989,p.251-57.

33. VISVABHARATHY, Gane-
son, RINK, David R. The elder-
Iy: neglected business oppor-
tunities, Journal of Consumer
Marketing, v. 1, n. 4, 1984, p.
34-46.

Fornecer mais informações básicas para
os consumidores de idade do que para
os jovens

Consumidores mais velhos costumam
ser menos informados do que os mais jo-
vens, devido à maior dificuldade em ad-
quirir informações e à redução das fontes
pessoais de informação, conseqüência da
aposentadoria, morte de cônjuge e saída
dos filhos de casa". Pode lhes faltar aces-
so às informações simples: saber a locali-
zação e o modus operandi de um evento ar-
tístico, o que seria impensável para os cli-
entes mais novos. Em geral, os consumi-
dores de idade dependem mais do que os
outros do responsável pelo evento como
fonte de informação.

Eles podem também não ter acesso a in-
formações devido às dificuldades em lidar
com as complexidades do mundo das ar-
tes. Espetáculos artísticos constituem es-
sencialmente serviços que já têm, por sua
própria natureza, problemas inerentes de
comunicação". Além disso, muitos even-
tos artísticos, especialmente os menos im-
portantes, exigem a ida até o local para se
obter informações. E pessoas mais velhas

34. GRECO, Alan J. Represen-
tation of the elderly in adver-
tising: crisis or incompetence?,
Journal of Consumer Marke-
ting, v. 6, n. 1, Winter 1989,
p.37-44.

35. PHILLlPS, Lynn w., STERN-
THAL, Brian. Age differences in
information processing: a
perspective on the aged con-
sumer, Journal of Marketing
Research, 14 Nov. 1977, p.
444-57.

36. ZEITHAML, Valerie A. How
consumers evaluation proces-
ses differ between goods and
services, Services Marketing,
Englewoods Cliffs: N.J. Prentice
Hal!, lnc., 1984, p. 191-98.
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37. WINNER, Ellen. Invented
worlds: the psychology of arts,
Cambridge, Mass.: Harvard
University Press, 1982.

38. SCHIFFMAN, Leo G. Sour-
ces 01 inlormation forthe elder-
Iy, Joumal of Advertising Be-
search, 11 Oct. 1971, p. 33-7.
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o segmento bastante
viâvel de consumidores

mais velhos não tem estado
na vaog\,larçla ãó alvo das >

organb:açoes: de artes. .

com problemas de mobilidade vêem-se
impedidas de reunir tais informações.

IDENTIFICANDO ATITUDES, PREFERÊNCIA E
SATISFAÇÃO

A atitude positiva precede a predispo-
sição para a ação, a preferência manífesta
a capacidade de ordenar produtos diferen-
tes e a satisfação significa uma percepção
igual ou superior à esperada. Para captar
estes fatores é necessário uma pesquisa de
marketing.

A pesquisa de marketing com consumi-
dores mais velhos enfrenta duas questões
difíceis: acomodar as necessidades físicas
e cognitivas peculiares ao envelhecimen-
to e perguntar sobre os produtos de artes,
cuja apreciação provém de um efeito glo-
bal, por meio de atributos decompostos de
um todo. Portanto, sugerem-se as seguin-
tes diretrizes.

Investigar com mais profundidade e
paciência ao tentar identificar
preferências

Isto é uma tarefa complicada. Por si só,
declarar preferências por arte não é sim-
ples. Por se diferenciar em diversos e,
muitas vezes, complexos aspectos, os tra-
balhos de artes levantam questões quanto
à determinação não-ambígua da base uti-
lizada para a declaração de preferências".
Produtos de arte oferecem menos alterna-
tivas para a comparação e a aprendizagem,
e, conseqüentemente, para declarações
inequívocas de preferências. Ademais, no
caso das artes cênicas, a aprendizagem e a
avaliação antes da compra são excluídas,
à medida que os aspectos relevantes são
somente revelados durante o consumo
através da experiência. Como tal, isso
constitui um domínio complexo, e consu-
midores de idade, por manifestarem di fi-

culdades em lidar com complexidades,
exigem mais paciência.

Deve-se dar mais atenção às técnicas
qualitativas do que às quantitativas. Ins-
trumentos quantitativos e questionários
utilizados para a compreensão dos consu-
midores mais jovens podem ser inadequa-
dos para a dos mais velhos. Os pesquisa-
dores de marketing sabem que as respos-
tas (não necessariamente exatas) podem
ser dadas simplesmente porque pergun-
tas foram feitas. Este pode ser o caso do
desejo de agradar, comum em pessoas
mais velhas. A sua heterogeneidade tam-
bém é uma razão que favorece os estudos
qualitativos para identificar preferências.
Entrevistadores e mediadores especial-
mente treinados podem ser necessários
para fazer conexões próprias entre dimen-
sões relacionadas à idade e à coleta, análi-
se e interpretação de dados.

Sondar um benefício significativo e
específico com relação a dimensões
inovadoras

Consumidores mais velhos têm uma
menor probabilidade de adotar inovações,
sendo os últimos a fazê-la. Em virtude do
declínio das suas capacidades físicas e
mentais, eles se tornam mais cautelosos
ao tomar decisões, porque a probabilida-
de de erro é maior. Entretanto, desde que
identifiquem um beneficio específico e
significante, tornam-se mais propensos a
experimentar um produto novo".

O principal objetivo de pesquisa é, pois,
identificar um benefício significante que
estimule o segmento a consumir inova-
ções. Apesar de trabalhosa, essa tarefa
pode ser, às vezes, bem-sucedida, como
por exemplo, seis mil pessoas de mais ida-
de nos EUA se tomaram viciadas em com-
putadores, quando lhes foi apresentado o
benefício de se manter contato on line com
outras pessoas de sua idade, evento pro-
porcionado pela SeniorNet Network Com-
puting. Por outro lado, a identificação de
benefícios impróprios ou irrelevantes
pode aumentar a consciência do risco e
desencadear posturas defensivas. Esse
erro de marketing pode levar a estigmas fol-
clóricos, tais como consumidores mais ve-
lhos exigindo outra apresentação do Ballet
Quebra-Nozes, em vez de arriscar algo novo
ou diferente.
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Estimular os consumidores mais velhos
a verbalizar suas impressões após o
consumo

Devido à menor iniciativa e não à me-
nor insatisfação, os consumidores mais
velhos reclamam menos do que os mais
novos". Ademais, têm menos oportuni-
dades de conversar sobre um produto, ten-
dendo a confiar em suas próprias experi-
ências para informação e decisão". Por
causa disso, eles se tomam mais vulnerá-
veis às informações fornecidas pelas pró-
prias organizações de artes e tendem a fo-
calizar sua desaprovação no fornecedor.
Por isso, quando insatisfeitos, poucos re-
clamarão; de modo que o julgamento das
queixas podem enganar as organizações
de artes ao avaliar os seus esforços.

preensão explícita de que valores utilitári-
os misturam-se aos valores estéticos nas
respostas dos consumidores. Respostas
emocionais ou experiências profundas são
associadas ao surgimento e à busca de sen-
sações, que, por
sua vez, diminu-
em com a idade".
Portanto, o aspec-
to mais hedônico
e utilitário da
oferta de artes ser-
ve como fonte
para contrabalan-
çar as perdas de-
correntes do enve-
lhecimento.

Objetividade e
simplicidade, por exemplo, compensam
duas dificuldades: processar um maior
número de informações e separar a infor-
mação relevante das irrelevantes ou
dispersoras. Um ritmo mais lento permite
uma melhor assimilação e abre uma opor-
tunidade para digerir a informação, cada
qual no seu ritmo próprio. Tons mais gra-
ves são mais bem recebidos do que tons
agudos, e podem ser compensados pelo
uso de vozes masculinas, como já foi men-
cionado. Mais luz se toma necessária para
perceber formas. As cores vermelho e ama-
relo refletem mais luz, por isso são prefe-
ríveis ao azul e verde. Portanto, se a inten-
ção dos artistas inclui um público-alvo que
não mais possui os poderes plenos dos sen-
tidos, parece lógico que eles façam esfor-
ços para compensar as perdas que dificul-
tam uma resposta plena de percepção es-
tética.

DOS BENEFíCIOS PARA O CONSUMIDOR ATÉ
A CRIAÇÃO ARTíSTICA

O sucesso artístico pode ser visto como
a realização das intenções dos artistas no
público-alvo".

Na pesquisa sobre a natureza das res-
postas a um estímulo estético, descobriu-
se que as atitudes e preferências que cir-
cundam uma obra de arte variam entre os
consumidores de arte e que as diferenças
são devidas a vários fatores, entre eles, a
idade=. Mudanças e perdas no prazer es-
tético ocorrem porque as reações aos estí-
mulos são afetadas pelo envelhecimento,
como resultantes de perdas na visão e au-
dição - sentidos intimamente associados
às respostas apreciativas. Tendo em vista
essas questões, apresentamos, a seguir al-
gumas diretrizes.

39. BERNHARDT, Kenneth L.
Consume r problems and com-
plaint actions of older Ameri-
cans: a national view, Journal
of Retailing, v. 57, Fali 1981,
p.107-23.

40. SCHIFFMAN, Leo G. Op. cit.

41. HOLBROOK, Morris B.,
ZIRLlN, Robert B. Op. cit.

42. WINNER, Ellen. Op. cit.

43. WOOD, Walter A. Op. cit.

44. HOLBROOK, Morris B.,
ZIRLlN, Robert B. Op. cit.

45. ZUCKERMAN, Marvin. Sen-
sation seeking: beyond the
optimallevel ot arousal, Hills-
dale, New Jersey: Lawrence Erl-
baum Associates, 1979.

46. BAMOSSY, Gary. Aesthetic
judgment and arts patronage of
adolescents. In: Advances in
nonprofit marketing, v. 1.,
1985, p. 161-206; Greenwich,
CT: JAI Press, 1985.

47. Idem, ibidem.

Incorporar características para
compensar as perdas associadas ao
envelhecimento

O envelhecimento afeta a natureza das
respostas apreciativas às obras de arte. Os
pesquisadores do marketing de artes dis-
tinguem dois tipos de respostas apreciati-
vas: experiências hedônicas e emocionais"
ou, da mesma maneira, valores hedônicos
ou experiências profundas+, Essas respos-
tas foram imaginadas como posições po-
lares ao longo de um continuum, indo da
simples satisfação ou prazer a respostas
emocionais mais profundas, com a com-

Produzir eventos específicos para a
iniciação

Isso é feito para o público infantil, no
entanto, aparentemente não tem sido fei-
to para o mais velho. Quando se enfoca a
formação de atitudes para as artes, é pro-
vável que se descubra que as atitudes fa-
voráveis se identificam com a familiarida-
de com as artes na infância", Os decisores
do marketing sabem, no entanto, que o com-
portamento pode preceder uma atitude, o
que faz da freqüência às artes um instru-
mento de formação de atitude".

Eventos de iniciação são uma questão
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as, entre outros. Segundo, pode-se empre-
gar o posicionamento sobre a experiência;
à medida que pessoas de mais idade pre-
ferem experiências a "coisas", os eventos
artísticos podem ser colocados como tal.
Para competir nessa abordagem, é preci-
so conceber a experiência não como um
apêndice, mas como um conceito central;
muitos eventos esportivos e de lazer ofe-
recem oportunidades para "viver" e "en-
contrar", em vez de experiências associa-
das a "ver" e "ouvir". Finalmente, o
posicionamento pode ser baseado na nos-
talgia, fazendo associações aos "velhos
tempos". O público de mais idade, por
exemplo, aprecia musicais e shows que os
remetem a momentos alegres de sua ju-
ventude. Para ser competitivo, o posicio-
namento na nostalgia deve ser criativo e
associar aspectos que impliquem a sele-
ção de artistas, intérpretes, músicas, esti-
los, scripts, locais e muitos outros. Em
suma, o produto de arte pode ser bem
posicionado na mente dos consumidores
se for competitivo, tendo por base o de-
senvolvimento de esforços de marketing
que incorporem tanto as peculiaridades do
segmento quanto os benefícios encontra-
dos em outras atividades de lazer.

48. WOOD, Walter A. Op. cit.,
HIRSCHMAN, Elizabeth, C. Op.
clt,

49. STEINBERG, Margery et aI.
Op, cít,

50. SCHEWE, Charles D. Op. cít,

menos sensível à educação do que às ar-
tes. Pessoas mais velhas elogiam esforços
feitos sob medida e esperam demonstra-
ções de interesse sincero. Com isso, repe-
tições de comportamentos serão em gran-
de parte atingidos através de eventos de
iniciação, que servirão àqueles que foram
insuficientemente expostos a eventos ar-
tísticos, e que provavelmente não seriam
conquistados de outra maneira.

Acrescentar características ao produto
de artes para tomá-lo competitivo
frente a outras formas de lazer

Os decisores do marketing das artes
vêem a presença num evento de artes
como uma experiência que não pode ser
substituída por nenhum outro produto ou
serviço". Contudo, pesquisas sobre ativi-
dades de lazer incluem, muitas vezes,
eventos de artes no grupo para uso alter-
nativo do tempo disponível. Misturar
eventos de artes com atividades esporti-
vas e turísticas revela a existência de be-
nefícios comuns e competitivos dentro do
mesmo grupo. Em relação às pessoas que
não freqüentam esse tipo de evento, des-
cobriu-se que, apesar da diversidade de
benefícios em atividades de lazer diferen-
tes, existem benefícios fundamentais nas
artes".

Em termos de estratégia de marketing,
isto requer um posicionamento competi-
tivo com os eventos não-artísticos, ou seja,
o de colocar um produto de arte na mente
do consumidor de forma que ele possa
compará-lo vantajosamente com ativida-
des esportivas ou recreativas. Apesar de o
posicionamento poder ser realizado atra-
vés de esquemas publicitários, uma abor-
dagem mais eficaz exige a inclusão dos
benefícios na fase de concepção do produ-
to. Para isto, três abordagens de posicio-
namento" parecem ser mais atraentes. Pri-
meiro, os produtos de artes podem ser
posicionados num sentido de um propósi-
to; nesses casos oferece-seaos adultos mais
velhos uma oportunidade para aprender,
sentir-se útil e crescer como pessoa. Diver-
sos programas de viagem bem-sucedidos
para os mais velhos são concebidos, de-
senvolvidos e implementados, tendo a
aprendizagem como conceito fundamen-
tal, o que causa impacto na seleção de lu-
gares, meios de transporte, duração e gui-

CONCLUSÃO
Os decisores do marketingdas artes têm

sido lentos em empregar os princípios bá-
sicos do marketing moderno, notoriamen-
te quanto à valorização do consumidor. O
segmento bastante viável de consumido-
res mais velhos não tem estado na van-
guarda do alvo das organizações de artes,
que, no entanto, devido a razões sociais e
econômicas, deveria estar. A essência do
sucesso em marketing começa com uma
sólida compreensão dos desejos, preferên-
cias e peculiaridades do público-alvo. Este
artigo se baseou em pesquisas para forne-
cer um conjunto de diretrizes, que, se se-
guidas, devem proporcionar maiores ní-
veis de satisfação para as pessoas demais
idade, com relação ao consumo de produ-
tos artísticos e, em troca, levar os decisores
do marketing das artes a obter maior su-
cesso em seus empreendimentos. O<® 0950204
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