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Resumo

A segmentacao de grupos de consumidores pode ser considerada necessidade basica no planejamento estratégico dos negocios
que envolvam a Internet, em especial para empresas e instituicdes que atuam no mercado internacional. Dentre as diversas
formas de segmentacao, destaca-se a Segmentacao Psicografica pelo fato de ser a maneira mais completa de se tragar o perfil
de comportamento de compra de consumidores. Entre as varias técnicas de segmentagdo psicografica atualmente em uso,
destaca-se a proposta norte americana da Empresa SRI, denominada VALS (Valores e Estilo de Vida). Esse sistema, que vem
sendo utilizado por milhares de empresas hd mais de duas décadas, evoluiu para uma proposta especifica para consumidores
usudrios de Internet. Este artigo apresenta uma revisdo da literatura sobre essa proposta de segmentagdo psicografica,
contextualizada em um ambiente globalizado. Para atingir os objetivos propostos, realizou-se um levantamento bibliografico
sobre o tema. Como resultado, sdo apresentados neste artigo os varios perfis comportamentais de consumidores, em especial
aqueles usudrios de Internet, segundo uma variacdo da proposta VALS, que para o ambiente da Internet denominou-se i-
VALS.
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Abstract

The segmentation of consumers groups is used by several professional areas as strategy such to allocating resources or
adaptation of products and services. Among the several segmentation forms, Psychographics stands out as the most complete
way to trace the behavioral of consumers purchase. Among the various techniques of psychographics segmentation now in
use, the SRI Company’s proposal, denominated VALS (values and lifestyle). This system, which has been used by thousands
of companies over the last 20 years, has developed into a specific proposal for consumers who use the Internet. This article
presents a review of the literature on that proposal of psychographic segmentation in a global context.
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1 Introducao

Se ha algo que ¢ indiscutivelmente comum a todas as pessoas, ainda que guardadas suas diferencas, ¢ que todos somos
consumidores, ou seja, usamos e/ou compramos produtos e servigos, como alimentos, transporte, vestuario, diversao, lazer,
medicamentos, servigcos hospitalares, comunicagdo, servigos publicos e servicos educacionais. As decisdes que tomamos,
ou que somos levados a tomar, em relagdo ao consumo de um determinado produto ou servigo, podem afetar diretamente a
vida de milhares de pessoas, por meio da demanda por matérias-primas, emprego, sucesso ou fracasso de um determinado
empreendimento ou até mesmo de um dado pais, ainda que esteja muito distante do nosso (SCHIFFMAN e KANUK,
2000).
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O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que freqiiéncia compram e com que freqiiéncia usam o que compram, com base em pesquisas que levantam
dados de todos os comportamentos que os consumidores exibem na procura, compra, uso, avaliacdo e descarte de produtos
e servigos que porventura possam atender suas necessidades (DICKSON, 1987).

Aparentemente, nem todos os consumidores estdo dispostos a adquirir produtos da onda ou seguir a moda. Essa
constatacdo vem sendo percebida nos ultimos anos como resultado de varias pesquisas de mercado em que sio estudados
os costumes de compras de consumidores (SCHIFFMAN e KANUK, 2000). Varios consumidores chegam até mesmo a se
rebelar contra o uso de produtos idénticos ao que a maioria prefere, procurando produtos que os diferenciem e que estejam
mais adequados as suas necessidades particulares, seu estilo pessoal, procurando com isso comunicar, por meio dos produtos
que adquirem, sua personalidade e sua maneira diferenciada de ser.

Esses consumidores, em muitos casos, passam a ser os “formadores de opinido”, ou aqueles que primeiro adotam um
produto ou estilo e sdo posteriormente seguidos pela maioria. Esses tipos distintos de estilo ou de comportamento formam
grupos com determinadas particularidades, o que, para melhor atendé-los, levou as empresas a adotarem estratégias de
segmentagao que visam dividir o mercado em partes menores e mais homogéneas, podendo com isso desenvolver produtos,
servigos ou campanhas de comunicag@o direcionadas para cada um desses segmentos.

A partir da verificacdo de que as empresas passam a disponibilizar informagdes bem como, em muitos casos,
disponibilizar para venda direta seus produtos por meio de paginas publicadas na Internet, percebeu-se a necessidade de
conduzir uma investigacao sobre as propostas disponiveis para se conhecer os consumidores usuarios de Internet, e que, pela
sua abrangéncia internacional, passam a ser considerados consumidores globalizados.

O objetivo principal desta investigagdo é o de apresentar as propostas de segmentacdo psicografica especificas para
usuarios de Internet. O artigo foi entdo estruturado apresentando uma revisdo tedrica das propostas de segmentagdo
psicografica, com especial atengdo para o sistema VALS; apresenta-se, posteriormente, o método utilizado nessa investigacao,
bem como uma apresentagdo da proposta de sistema i-VALS de segmentagao psicografica para consumidores internacionais
usuarios de Internet.

2 Segmentacio de consumidores

Dentre os varios sistemas de segmentacdo existentes, o que tradicionalmente tem sido usado ¢ o que separa os
consumidores em classes sociais ou niveis socioecondmicos. Suas origens sao remotas e inimeros estudiosos, particularmente
nos dominios dos conhecimentos socioldgico e econdmico, trataram de analisa-lo, recompor seu passado historico e
examinar suas conseqiiéncias e implicagdes nos planos individual e social. A despeito da sua complexidade e das limitagdes
que apresenta, ainda ¢ um sistema amplamente utilizado na atualidade em diferentes contextos e geralmente figura sob a
denominacao de Sistema de Segmentacdo Socioecondmica.

No Brasil, parecem ser escassos os estudos sobre segmentagdo. A maioria destes estudos se limita a segmentagdo
socioecondmica, como ¢ o caso da maior parte de pesquisas e analises desenvolvidas por Mattar na Faculdade de Economia
¢ Administragdo da Universidade de Sdo Paulo (MATTAR, 1994; 1995; 1996; 1997; 1998). No ambito internacional, é
exemplo dos mais significativos a contribuicdo de Schramm e colaboradores (SCHRAMM, 1957, SCHRAMM ¢ RIVERS,
1976), mais voltada para a problematica da segmentag@o em relag@o aos meios de comunicagdo em massa.

Em pesquisas paralelas realizadas pelo Autor, foi possivel verificar que o mercado brasileiro necessita urgentemente
de estudos que proporcionem, quer a0 meio universitario, quer as empresas industriais ¢ comerciais, instrumentos de
caracterizagdo socioecondmica mais refinados e atualizados do que os que se acham presentemente em uso, que levem
em conta, além de fatores quantitativos, outros que diferenciem melhor os sujeitos (VEIGA, 1999). Existem, nesse
sentido, instrumentos criados ou adaptados e extensamente testados no contexto de experiéncias realizadas em paises de
primeiro mundo. Uma das mais importantes contribui¢des neste ambito refere-se a um sistema de classificagdo amplamente
empregado nos Estado Unidos da América, e mais recentemente no Japao, denominado VALS, uma abreviagao de “Values
and Lifestyles” (MITCHELL, 1983).

Para os profissionais especializados em mercado, ¢ facil perceber que o comportamento de compra pode ser vinculado
a classificacdo dos consumidores em segmentos relativamente homogéneos. Aparentemente, entre os varios fatores que
influem nesse sentido, o que mais se destaca esta relacionado a diversidade de poder aquisitivo. Mas Karsaklian (2000)
destaca que os produtos, além de seu valor unitario, possuem significagdo social e que as estratégias de segmentacao do
consumidor devem se basear em varidveis psicologicas especificas.

Viarios estudos ressaltam que a segmentagdo psicografica, apesar de se tratar de um conceito criado ha décadas,
permanece incompreendida e/ou mal utilizada por muitos profissionais de marketing e pesquisa de mercado. Salientam
que essa expressao parece estar rodeada de um certo misticismo, cabendo lembrar que a palavra “psicografica” nada tem
a ver com questdes ligadas ao ocultismo ou espiritismo, como cartas psicografadas por um médium ou a interpretacdo da
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personalidade a partir da escrita (letra). Aqui o termo psicografia diz respeito a algo totalmente distinto, que se reflete nas
seguintes defini¢des, citadas no dicionario Aurélio (FERREIRA, 1999, p.536):

Psicografia (...) 1. historia ou descricdo da mente ou das suas faculdades; analise psicologica. (...) 3.
Market. Estudo do comportamento dos consumidores do ponto de vista do estilo de vida (atividades,
interesses, opinides, etc.).

Ainda, de acordo com o dicionario eletronico Houaiss, encontramos as seguintes definigdes (HOUAISS, 2001):

Psicografia

Substantivo feminino

2 descrigdo psicologica de uma pessoa

4 Rubrica: marketing. estudo do estilo de vida, atividades, interesses etc. dos consumidores

O uso do termo “psychographics” nos Estados Unidos ¢ anterior a 1965. Demby (1994) afirma ter utilizado a palavra
em uma reunido de trabalho com seus clientes em que era apresentada uma proposta de pesquisa de consumidores, por volta
do ano aqui mencionado, e, para definir o tipo de segmentacao que pretendiam aplicar, utilizou o termo “psychographics”.
A proposta era coletar dados de consumidores ndo somente pelas suas caracteristicas demograficas (sexo, idade, renda,
grau de instrucdo etc.) mas também pelos seus estilos de vida, sentimentos e tendéncias. Para nomear este tipo de estudo,
Demby apoiou-se em trabalhos anteriores, que sugeriam a palavra “psychographics” para ampliar o quadro de caracteristicas
dos consumidores originadas da descricdo demografica, ou seja, seria uma analise como a demografica, mas utilizando
variaveis psicoldgicas; uma combinacgdo, portanto, da palavra psicologia com a palavra demografia. Demby define a
tipologia psicografica como o uso de fatores psicologicos, socioldgicos, antropoldgicos, autoconceito e estilo de vida, que
sdo utilizados para determinar a tendéncia de consumidores para tomar decisdes sobre um produto, marca ou midia.

Piirto (1990) reproduz essa mesma historia, dizendo que a palavra foi criada numa reunido de trabalho na area de
marketing, como forma de descrever a pesquisa que se pretendia realizar. Originalmente, esse tipo de investigagdo foi
dividido em duas areas: os aspectos de beneficio e interesses relacionados ao produto, e estilo de vida.

3 A evolucio da tipologia demografica para a psicografica

Pode-se dizer que o perfil demografico se tornou uma institui¢do na pesquisa de marketing. As pesquisas de mercado
costumam colecionar rotineiramente perfis como idade, renda, educagao e outros fatores mensuraveis que possam indicar uma
preferéncia por marca, produto, tipo de midia ou diversao (WELLS, 1975). Porém as informag¢des demograficas apresentam
varias limitagdes por ndo apresentarem grupos homogéneos, conduzindo a possiveis simplificagdes e estereotipos. Dessa
forma, suas informagdes ndo podem ser consideradas um bom guia para decisdes de mensagens de marketing, atendimento
das necessidades de consumidores ou para mostrar como sao seus estilos de vida e valores (LANGER, 1985). A razdo para
uma pessoa comprar um determinado produto ou marca, ou ter uma preferéncia por uma determinada midia, vai além de
qual idade essa pessoa tem, quanto dinheiro possui ou o que a pessoa faz (BAINBRIDGE, 1999). A chave da estratégia de
marketing esta em descobrir a diferenca entre o que os consumidores fazem e por que fazem (BOOTH, 1999). Foi somente
depois dos agitados anos sessenta que surgiram novas propostas de estratégias de “marketing de massa” e conseqiientes
desenvolvimentos de métodos de medir os valores e estilos de vida de consumidores (HEATH, 1995).

Demby (1994), que, como foi antes assinalado, parece ter sido a primeira pessoa a propor o uso do nome “psicografico”,
admite, contudo, que o termo teria sido usado nos tempos da Primeira Guerra Mundial para designar um método de classificar
pessoas por meio de uma somatdria de informagdes, que incluiam, além dos dados pessoais como idade e profissao, também
outros relacionados a suas atitudes e estilo de vida, isso em substituicdo as meras informa¢des demograficas até entdo
costumeiramente coletadas. Esse termo, portanto, parece ter evoluido nos anos vinte como uma nova proposta de classificar
as pessoas em fungdo das suas atitudes. De acordo com as concepgdes de Demby, o termo deve ser usado para combinar
fatores psicoldgicos, sociologicos e antropoldgicos, tais como autoconceito e estilo de vida, usados para segmentar mercados
em relagdo a decisdes de compra ou preferéncia por um ou outro tipo de midia.

Helth (1995) ressalta que cada profissional de marketing define o que é a segmentagdo psicografica de forma distinta.
Eckman, Kotsiopulos e Bickle (1997) afirmam que a psicografia mede estilos de vida que sdo avaliados por atividades,
interesses ¢ opinides, ¢ que caracteristicas psicograficas sdo mais efetivas do que as caracteristicas demograficas. Silverberg,
Backman e Backman (1996) atestam que tipologia psicografica ¢ uma maneira de descrever os consumidores e determinar
novas tendéncias de consumo. Booth (1999) descreve a psicografia como o estudo do comportamento de consumidores,
tentando averiguar as motivagdes que levam consumidores a tomarem suas decisdes de compra. Wyner (1992) considera
como psicograficas as classifica¢cdes que tentam relacionar os varios tipos de personalidade por categorias de produtos.
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Wells (1975) salienta que segmentagdo psicografica oferece algo, além da segmentagdo demografica, pelo fato de que sua
amplitude permite alcangar um campo extenso de contetidos, como atividades, interesses, opinides, necessidade, valores,
atitudes ¢ caracteristicas da personalidade.

4 O sistema VALS-2 de segmentacio

O VALS e sua nova versdo revista e modificada, o VALS-2, representam uma contribui¢cdo imensuravel sob multiplos
aspectos em relacdo ao problema aqui mencionado. De modo coerente com as profundas transformagdes ocorridas
mundialmente no ambito da segmentacdo em termos de status socioecondomico ou de atividades profissionais € no que
respeita a mobilidade social, fazia-se necessario, para fins de pesquisa de mercado, recorrer a critérios mais adequados do
que os disponiveis até a época do surgimento do VALS. Ao invés de se concentrar apenas em um ou dois critérios (por
exemplo, renda e profissdo), o novo instrumento, apoiado em impressionante massa de pesquisas, adotou uma concepgao
pluralista que se apoia principalmente em duas ordens de variaveis que originam seu titulo: valores que a pessoa mais preza
(VA) e estilo de vida dessa mesma pessoa (“life style”, LS).

Desenvolvido por Arnold Mitchell no “Stanford Research Institute” (SRI), (MITCHELL, 1983), o primeiro sistema,
denominado VALS, foi baseado em teorias de motiva¢do e desenvolvimento psicoldgico, particularmente na teoria da
hierarquia das necessidades de Maslow (1954). O sistema classificava os individuos em nove grupos com caracteristicas
proprias, organizados do forma ascendente, desde os “sobreviventes”, que representam em termos grosseiros os individuos
da base da pirdmide social, até os “integrados”, que representam o ponto mais elevado da cadeia (MOWEN,1993;
KARSAKLIAN, 2000). Ainda dentro do mesmo sistema, e acompanhando a evolucdo ascendente das categorias, formam-se
agrupamentos de categorias, tais como os dirigidos para as necessidades basicas (need driven), os direcionados pelo grupo
social (other directed) ¢ os direcionados por interesses proprios (inner directed), como se v€ na Figura 1.

Integrados
R Socialmente Realizadores
DJrec:onedos.peio C—onscie ntes REVNTTCIERETE S Loy Direclonados
grupo soclal : TN - Emuladores por interesses
cxpernimentadores A
Conservadores AR IO
Eu e apenas eu

hn,

Credulos e Dirigidos para as ne-
Sobreviventes cessidades basicas

Figura 1: Os nove grupos da classificagdo VALS.
Fonte: (KARSAKLIAN, 2000)

Durante a década de oitenta, varias empresas especializadas em pesquisa de mercado, usuarias regulares do sistema
VALS, levantaram questionamentos sobre alguns elementos praticos no uso do sistema. O “Stanford Research Institute”
recorreu a uma grande quantidade de informagdes acumulada nesses anos, que permitiram uma revisdo ¢ conseqiiente
evolugdo no sistema original de classificagio VALS. Na versdo revisada, o VALS-2, os pesquisadores do SRI enfatizaram
menos os valores, demonstrando uma maior preocupacdo com as bases psicologicas do comportamento, influenciadas pelos
recursos do consumidor.

Em outras palavras, o novo sistema VALS-2 é menos tedrico e mais pragmatico, sendo considerado inico, pois torna
mais claros os fatores que motivam o comportamento do consumidor, enquanto os outros sistemas de segmentagao, que se
baseiam somente em dados demograficos ou geograficos, ndo dio a devida ateng@o aos aspectos psicologicos que fazem
parte da vida das populagdes (About VALS, 2002; VALS Survey 2002; VALS Types, 2002).

O sistema VALS-2 ndo ¢ tnico, mas ¢ seguramente o mais aplicado no mundo empresarial. Outras propostas de
segmentacao psicografica foram apresentadas por varios pesquisadores. O “Rokeach Value Survey” identificou dois grupos
de valores, terminais e instrumentais. Os valores terminais sdo os objetivos que buscamos na vida, s3o idealizados para
aferir a importancia das expressoes finais de existéncia, assim como uma vida prospera, um grande amor, respeito proprio.
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Os valores instrumentais sd3o os padroes comportamentais pelos quais buscamos os valores finais de existéncia, assim
como ter ambi¢do, uma mente aberta, ser corajoso ¢ generoso, portanto a primeira parte trata dos “fins” ¢ a segunda parte
trata dos “meios” (ROKEACH, 1968 ¢ 1973). O “LOV” (List of Values) ¢ um instrumento de mensuragdo que também se
destina a pesquisas de valores pessoais de consumidores. O sistema pede a consumidores que identifiquem em uma tabela
de nove valores os dois com os quais mais se identificam. A lista ¢ baseada nos valores terminais padronizados na Pesquisa
Rokeach (KAHLE, BEATTY ¢ HOMER, 1986; KAHLE ¢ KENNEDY, 1989; NOVAK ¢ MACEVOQY, 1990; KAMAKURA
e NOVAK, 1992; CANNON, 1982; PITTS ¢ WOODSIDE, 1983). O “Yankelovich Monitor” ¢ um servico comercial de
pesquisa de mercado que sistematicamente rastreia tendéncias sociais. Sendo atualizado anualmente, foi inicialmente
projetado para refletir varios valores culturais (YANKELOVICH, 1964 ¢ 2001; CHISNALL, 1995).

Assim como os anteriormente mencionados, varios outros sistemas foram propostos com maior ou menor repercussao,
ou com alcance mais regionalizado, tais como o “Lifestyle Study” da DDB (PIIRTO, 1990), o “4C’s” “Cross Cultural
Consumer Characterizations” da Young & Rubican (WINTERS, 1992; PIIRTO, 1990), e o AIO (Atividades, Interesses ¢
Opinides), que usa um questionario semelhante ao VALS, em que os pesquisadores apresentam uma série de frases sobre
possiveis atividades interesses ¢ opinides e as pessoas que respondem indicam se concordam com essas frases ou discordam
(WELLS e TIGERT, 1971).

5 Grupos que compdem o VALS-2

A versdo atualmente em uso do sistema da empresa SRI, o VALS-2, adota oito tipos para classificar os consumidores,
conforme se vé na Figura 2. Desde o principio de sua adogdo, vem sendo utilizadas as seguintes denominagdes, no
seu idioma original, para os tipos: Actualizer, Fullfilled, Achiever, Experiencer, Believer, Striver, Maker, Struggler. Essa
proposta foi traduzida de inimeras maneiras em diversas publicagdes editadas em portugués, causando muita confusdo em
rela¢do a sua aplicacdo. Em Schiffman e Kanuk (2000), encontram-se as traducdes Atualizado, Satisfeito, Empreendedor,
Experimentador, Crente, Esfor¢ado, Realizador ¢ Batalhador. Em Sheth, Mittal e Newman (2001), foram traduzidos como
Realizados, Satisfeitos, Realizadores, Experimentadores, Religiosos, Lutadores, Fazedores e Esforgados.

Karsaklian (2000), muito mencionada em varias outras publicagdes e trabalhos cientificos, ndo faz mengao ao VALS-2.
Sua descrigao de tipos ainda ¢ a do primeiro sistema VALS, dos anos oitenta. Giglio (2002), em publicagdo que vem sendo
adotada na maioria das ementas dos cursos de Administragdo, Marketing ¢ Comunicagdo Social e é recomendada pelas
comissdes de avaliadores do MEC, também se mostra desatualizado quando, citando Karsaklian e ignorando tantos outros
autores como fontes disponiveis na Internet, dedica varias paginas ao antigo sistema VALS.

Em novembro de 2002, a empresa SRI alterou sua pagina na Internet, modificando as denominagdes em inglés para trés
dos tipos VALS-2. O anteriormente denominado “Actualizers” passou a ser chamado “Innovators” O tipo antes conhecido
como “Fullfilled” passou a ser “Thinkers”. O tipo denominado “Struggler” foi mudado para “Survivors”. O Autor nao
encontrou na literatura ou em periodicos especializados a explicag@o para essas mudangas. Aparentemente, o objetivo foi
facilitar o entendimento da significa¢@o desses tipos no idioma inglés.

Considerando as duvidas decorrentes das distintas tradugdes propostas nas literaturas disponiveis para a tipologia
VALS-2, o Autor deste artigo adotou uma proposta de traducdo que, ainda que semelhante as suas equivalentes no idioma
de origem, acredita que seja mais adequada a realidade da descri¢do dos tipos e ndo necessariamente a palavra empregada
no idioma original. Dessa forma, “Innovators” seria conhecido por “Inovadores”, “Thinker” poderia ser “Idealista”,
“Achiever” tem uma versdo adequada com “Empreendedor” e “Experiencer” equivale a “Experimentador”. A analise do
termo “Believer” revela que aqui ha um problema mais sério, pois este ndo pode ser confundido com tipos apenas religiosos;
dessa forma, as palavras religioso, crente ou crédulo ndo parecem expressar corretamente seu significado. Assim, sugere-se
“Conservador” para definir esse tipo. Os ltimos tipos sdo bem caracteristicos. Dessa forma, “Striver” pode ser “Esfor¢ado”,
“Maker” ¢ bem caracteristico de “Habilidoso” e “Survivor” ¢ mesmo um “Sobrevivente” (VALS Types, 2002).

Note-se, de passagem, que tanto nas denominagdes originais como nas tradugdes aqui propostas para o nosso idioma
ha a preocupagdo de evitar termos estigmatizadores ou preconceituosos, como ocorre no caso de palavras como “pobre”,
“classe baixa” etc.

O sistema VALS-2 foi o tinico encontrado nas buscas realizadas pelo Autor na Internet, no que se refere as personalidades
de usuarios da propria Internet. Como resultado, detectou-se que cinco grupos, dentre os oito apresentados pelo VALS-2,
freqiientemente utilizam a Internet, sendo de supor que os trés ultimos, os quais nao utilizam a Internet, serdo prejudicados
em uma sociedade tecnologicamente emergente ou cada vez mais refinada nesse sentido.
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6 Metodologia

A fim de serem alcancgados os objetivos do presente estudo exploratorio, procedeu-se a uma investigagdo bibliografica
com o intento de serem coletados os dados secundarios necessarios para a estruturagdo do referencial tedrico. Foram
consultadas publicagdes especializadas em segmentagao, marketing e psicologia do consumidor. Entre os artigos verificados,
destacaram-se aqueles direcionados as analises de sistemas de segmentagao mercadologica.

A investigacao aqui relatada foi conduzida paralelamente a outra investigagdo conduzida pelo Autor, a qual objetivou
testar o instrumento VALS-2 em consumidores brasileiros. Para oferecer o embasamento tedrico necessario a aplicagdo
do instrumento Vals-2 entre consumidores brasileiros, investigaram-se as diversas propostas de segmentagao psicografica
atualmente em uso ou mesmo ainda na fase de propostas. Essas propostas de segmentag@o, que se situam em menos de uma
dezena, estdo, na sua grande maioria, em utilizagdo por empresas especializadas em pesquisa de mercado (VEIGA NETO,
2001).

Verificou-se, por meio da coleta de dados secundarios, que a principal fonte de coleta de dados primarios para esta
investigagao estaria conce ntrada em “sites” de empresas de pesquisas de marketing. Optou-se, por conveniéncia, concentrar-
se a investigagdo de paginas de Internet de origem estadunidenses e européias. Dentre as paginas estudadas no periodo da
investigagdo, somente a pagina da empresa SRI apresentava uma proposta de segmentagao psicografica para consumidores
internacionais usuarios de Internet.

7 Resultados

Assim como a segmentacao mercadoldgica, duas areas vém sendo alvo das pesquisas académicas, notadamente nas
areas de administracao de empresas, economia, sociologia e psicologia, que sdo o crescimento economico ¢ a globalizacao.
Esta ultima vem até despertando manifestacdes apaixonadas de grupos que apdiam e grupos que sao contra. Porém, de forma
imparcial, percebe-se que, indiscutivelmente, nenhuma dessas areas seria hoje o que ¢ sem o apoio da Internet. Ela, além
de disponibilizar informagdes instantaneamente, interliga qualquer pessoa que tenha acesso a um computador e a uma linha
telefonica, permitindo que as interagdes entre as pessoas sejam constantes. No Brasil, estima-se, hoje, que aproximadamente
cinco milhdes de computadores estdo conectados a Internet. Esse nimero, que vem crescendo ano apds ano, em comparagao
com inimeros outros paises, coloca o Brasil em posi¢ao de destaque (PRESAS, 2001).

Atualmente, a Internet ¢ indispensavel em praticamente qualquer atividade econdmica e, naturalmente, vincula-se
ao processo de especializagdo de profissionais das mais diversas areas. Especialmente na area de treinamento ¢ educagio
continuada, a educagdo se tornou um bom negocio de grande rentabilidade (ZUCCO, TONTORI e RODRIGUES, 2001).

Para as instituicdes de ensino superior, consideradas a partir do angulo pedagogico, a Internet tornou-se pega
indispensavel para a obtengdo de conhecimento e para a atualizacdo das pessoas. Grande parte dos alunos encontra na
Internet os contetidos necessarios as suas pesquisas académicas. Mesmo nas instituigdes de ensino fundamental, atualmente,
ja podemos encontrar seis em cada dez criangas, sabendo que “homepage” significa a pagina inicial de qualquer enderego
da Internet que se deseja consultar. Poder-se-ia dizer, entdo, que muitas criangas estdo usando a Internet para desenvolver
projetos escolares devido a sua praticidade, a redug@o de tempo e ao entretenimento, a cla associados. Essas criangas podem
conseguir maior numero de dados pela Internet do que em pesquisas na biblioteca, ainda que os dados coletados na Internet
nem sempre tenham o mesmo teor académico dos que estdo disponiveis em bibliotecas. Deve-se notar também que, apesar
de existirem muitos “sites” com excelentes contetidos, podem ser encontrados em quantidade maior outros com contetido
bastante duvidoso e uma outra quantidade imensa de “sites” com informagdes dispensaveis (NASCIMENTO, 2002).

Segundo ainda Nascimento, diferentemente de outras tecnologias, atualmente disponiveis, e que nao foram aceitas pelo
publico consumidor, como, por exemplo, o videofone, pode-se afirmar, com razoavel grau de certeza, que a Internet tornar-
se-a uma ferramenta do dia-a-dia. Assim serd impossivel para uma empresa ou institui¢do sobreviver sem acompanhar o
crescimento e aperfeigoamento continuo dessa tecnologia. E provavel que, enquanto veiculo de comunicagdo, a Internet
passe a integrar o conjunto de midias atualmente disponiveis aos profissionais de publicidade, e a sua ndo utilizagdo como
midia sé seria justificavel se o objetivo da comunicac¢ao fosse um publico local e pequeno. Para pensar e agir globalmente, é
imprescindivel que as empresas e institui¢des utilizem a Internet como uma ferramenta. Sua enorme abrangéncia e seu custo
de veicula¢ao muito baixo sao referéncias de excelente eficiéncia.

Considerando que o usudrio de Internet possui caracteristicas diversas das que se encontram no consumidor convencional,
nos anos noventa, foi proposto pela empresa SRI, nos EUA, uma segmentacdo psicografica especifica para usudrios de
Internet, denominada “iVALS”.

O iVALS, desenvolvido em 1994, apresenta uma defini¢do para dez segmentos de usuarios de Internet que tém atitudes
e comportamentos distintos ¢ diferentes padroes de decisdo de compra. Assim como no VALS2, tipos préximos em iVALS
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tém caracteristicas semelhantes ¢ podem ser combinados para analise como tipos primarios ¢ secundarios. O iVALS evoluiu
a partir de uma versdo do VALS e foi projetado para interpretar o estilo de vida dos usuarios de Internet.

Wizard

Upstreamer
Worker X,

Socialite

Pioneer

Seeker Sociable

Surfer ] 4 #2#"  Mainstreamer

Immigrant

Figura 2: Esquema de tipos do iVALS.

Fonte: (http://future.sri.com/vals/valsindex.html)

De acordo com Hoffman, Novak, e Chatterjee (1995), 0 iVALS permite uma compreensdo mais avancgada do usuario de
Internet e identifica duas categorias principais. O primeiro grupo ¢ denominado “na onda” e representa 50% dos atuais usudrios
da Internet. Os componentes desse grupo podem ser considerados Inovadores, de acordo com a classificagdo do sistema
VALS2. Pelo fato de a maioria desses usuarios ja estarem conectados, o futuro do crescimento da rede virda do segmento
“fora da onda” (Hoffman e col. 1995). Essa outra metade, formada pelos “fora da onda”, ¢ composta predominantemente do
que o VALS-2 se refere como Esforcados (Strivers) e Experimentadores (Experiencers). Existem pesquisas demograficas
recentes que sugerem que os consumidores atuais da Internet sejam atualizados e sejam consumidores que primeiro adotam
novidades (FREEMAN, 1995). A Figura 2 apresenta esquematicamente os dez tipos do iVALS.

A seguir s3o apresentadas as descri¢cdes dos dez segmentos mais especificos de consumidores, indo, pois, além da
dicotomia genérica em “na onda” e “fora da onda”.

“Magos”: sdo muito ativos e habeis. Muitos tém usado a Internet para compras a varejo. A maioria ¢ do sexo masculino,
relativamente jovem, com idades abaixo dos 30 anos. Possuem uma renda média que tende mais para alta.

“Pioneiros”: sdo confiantes e ativos. Mais freqiientes usuarios de “sites” de vendas de produtos de varejo. Grandes
usuarios de “sites” que oferecem recreagdo. Sao principalmente do sexo masculino, t€ém varias idades e possuem baixo poder
aquisitivo.

“Surfistas”: sdo aprendizes mas tecnicamente fracos. Sao ativos e orientados para o lazer. Compdem um dos segmentos
de idade mais avancada, porém com renda das mais altas. Sdo consumidores de produtos vendidos por catalogo e de “sites”
de vendas de produtos de varejo. Pode ser considerado o principal segmento para “sites” de vendas e de propagandas.

“Na onda™: sdo os generalistas da Internet. Principalmente do sexo masculino, tendem a ser mais jovens do que a
maioria de populacdo da Internet. S3o o principal alvo para servicos “on-line”” altamente personalizados.

“Seguidores da onda”: s6 usam a Internet quando convém ao trabalho ou as suas necessidades pessoais. Estdo acima da
média em matéria de renda. Possuem bom nivel educacional.

“Socialite”: sdo fortemente orientados em direcédo a aspectos do relacionamento social na Internet. Tém grande interesse
por entretenimento, € compdem o segmento mais jovem. Renda média tendente para baixa, mas altamente envolvidos em
tecnologia.

“Sociaveis”: tém forte orientacdo para os aspectos de relacionamento social da Internet. Aproximadamente 70% sao do
sexo masculino, principalmente jovens, provenientes de varios niveis de renda.

“Trabalhadores”: tém seu tempo de uso da Internet limitado a administragdo do trabalho que executam e, essencialmente,
para aquisicdo de informagdes. A maioria pertence ao sexo masculino, com renda de média para alta.
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“Pesquisadores™: sdo um grupo extremamente focado no trabalho. Um dos segmentos de idade mais avangada da
Internet. Possuem educagdo mais elevada do que a média da populag@o e contam com renda acima da média.

“Imigrantes™: sdo usuarios relativamente recentes. Grupo composto de metade de cada sexo, com um alcance grande
quanto as idades ¢ ocupagdes. Sua renda, da mesma forma, mostra ser proveniente de diversas faixas.

Assim como 0 VALS2, 0 iVALS tem duas caracteristicas mais ou menos semelhantes. A caracteristica vertical do sistema
iVALS determina o nivel de busca de inovagdo (ou consumidores sofisticados) e as caracteristicas horizontais mostram o
proposito de uso de Internet. O nivel de busca de inovagdo determina qudo profundamente um usuério ¢ submergido na
Internet, e quao confortavel um usudrio se sente ao usar a Internet. Assim, os segmentos com nivel alto de busca de inovagao
tém caracteristicas de consumidores que primeiro adotam novidades, e que tém mais disposi¢do para tentar produtos novos.
O i1VALS refere-se ainda a classificagdo dos propositos dos usudrios da Internet em quatro tipos: propdsitos gerais, propositos
recreativos, propositos sociais e propositos praticos.

Conclusao

Ao longo do processo de revisao da literatura, foi possivel verificar que ndo existem informagdes cientificas confiaveis
disponiveis sobre o tema no idioma portugués. A maioria do material reproduzido e ensinado nas Institui¢des de Ensino
Superior a esse respeito reflete resultados de pesquisas realizadas com consumidores de outros paises. E patente a
necessidade de que linhas de pesquisa abracando o comportamento de consumidores sejam adotadas o mais cedo possivel
por instituigdes que mantém programas de Mestrado e ou Doutorado, com o objetivo de formarem docentes capacitados que
possam se aprofundar nessa area e contribuir tanto para o conhecimento do consumidor brasileiro como para a aplicacao
desse conhecimento na realidade brasileira.

Este artigo ndo teve, e nem pretende ter, a intengdo de defender o sistema VALS como o tnico sistema a ser adotado
no Brasil. Acredita-se que para ser adotado como padrdo brasileiro esse sistema deveria sofrer adaptacdes nas tipologias
que pudessem abranger mais adequadamente o perfil médio do consumidor do Brasil. Porém, ¢ fato que, para tanto, seriam
necessarios muitos esforgos de desenvolvimento ¢ pesquisas com, conseqiientemente, investimentos de porte elevado,
financiados por institui¢des e (ou) organizagdes com seriedade e ética suficiente para se manterem alheias a pressoes
mercantilistas.

Muito embora seja necessario realizar mais investigagdes com o VALS-2 e com o iVALS entre nds, junto a segmentos
distintos da populag@o e aprofundar mais o nivel da analise de sua natureza, implicagdes e aplicagdes, pode-se concluir
que se trata de instrumentos que, a exemplo do que ocorreu em outros paises, contribuem para uma avaliagdo e uma
compreensdo mais adequadas das caracteristicas dos consumidores do que, por exemplo, a informagéo laconica sobre nivel
de renda ou, até mesmo, o tipo de informagao que resulta do emprego de recursos como o critério de classificagdo econdmica
ANEP/ABIPEME (ANEP, 2000).

Tém ressonancia indiscutivelmente positiva, no ambito da psicologia, os possiveis usos do VALS-2 ¢ do iVALS,
em substitui¢ao (ou adicionalmente) a formas menos refinadas de classificacdo dos sujeitos, para fins de caracterizagdo e
diferenciacdo destes em pesquisas cientificas, bem como nos quadros de atuagdes do marketing, dos negocios internacionais
e do psicologo organizacional e do consumidor.

Nesse sentido, convém salientar que, longe de ser uma espécie de panacéia, o VALS-2 adiciona-se ao conjunto de
instrumentos de avaliacdo que podem contribuir para o aprofundamento e a ampliagdo de nossa compreensao quer do ser
humano enquanto consumidor, quer da pessoa humana na sua multiplicidade de facetas e singularidades.

Emprega-lo com discernimento, com cautela e com consciéncia dessas limitagdes é, pois, imperativo. Poder-se-a, nessa
linha de pensamento, afirmar que, ao contrario de outros critérios convencionais de classificacdo de pessoas em funcao de
renda mensal, profissdo (no caso de criangas e jovens, profissdo paterna, de que ¢ bom exemplo o procedimento adotado
por Hutchinson, 1960) ou de bens que possuem, o VALS-2 ¢ 0 iVALS adicionam uma dimensdo mais “psicologica” que se
avizinha, por um lado, da psicologia social e, por outro, da psicologia da personalidade, com todas as suas implicagdes.

Vale salientar que novas investigagdes sao recomendaveis para que se possam disponibilizar tanto para o mercado como
para a comunidade cientifica, sistemas de segmentagdo de consumidores usuarios de Internet que reflitam principalmente a
realidade de paises como o Brasil, de paises latino-americanos, bem como daqueles outros que estdo fortemente participando
do competitivo mercado globalizado. Seriam recomendadas, inclusive, investigagdes sobre novos sistemas e amplas analises
instrumentais dos sistemas em estudo, principalmente nos paises que compdem o ALCA, ja que o conhecimento desses
consumidores permitird, em futuro proximo, uma melhor adequagdo de produtos e servigos a comunidade de consumidores
dos paises que participardo desse bloco econémico.
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