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RESUMO - Baby boomers e “x”, duas geragcdes e um mesmo desejo: estudo de caso do
automével Opala. No ano de 1968, a General Motors do Brasil S.A. (GMB) langou o primeiro
automoével Chevrolet Opala. Passou a ter uma legido de fas, desde seu langamento. O presente
estudo tem como objetivo principal comparar o comportamento e valores dos compradores de Opalas
duas diferentes geragdes compradoras em épocas diferentes: no seu langamento (Geragdo Baby
Boomers,) e dos atuais colecionadores (Geragao X). As técnicas de coleta de dados foram realizadas
por meio de pesquisa bibliografica, documental e entrevistas em profundidade através de laddering
com 30 entrevistados, sendo 15 pertencentes a Geragdo Baby Boomers (nascidos entre os anos
1940 e 1960) e os outros 15 entrevistados fazem parte da Geragéo X (nascidos entre os anos 1980 e
1990), cujos os relatos foram importantes para a concretizagdo deste estudo. Apds, foi realizada a
analise de conteudo e analise através de laddering com montagem do mapa hierarquico de valores
de cada geragdo. Os principais resultados alcangados com esta pesquisa: em relagdo a Geragéo
Baby Boomers teve como valor fundamental a questdo da segurancga financeira como maior fator
motivacional para aquisicdo do Opala. J& a Geragdo X teve na pesquisa a indicagdo do valor
nostalgia e saudosismo como maior impulsionador para a compra do automével. Entre as duas
geracdes o valor de nostalgia e saudosismo aparece em comum. Os resultados alcangados abrem
possibilidades para novas pesquisas para o Marketing Geracional.
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ABSTRACT - Baby boomers and “x”, two generations with the same desire: case study of
Opala automobile. In 1968, General Motors do Brazil SA (GMB) has launched the first car Chevrolet
Opala. Now has a legion of fans since its launch. This study aims to compare the behavior and values
of Opala’s buyers from two different generations at different times: when was launch (Generation Baby
Boomers,) and current buyers/collectors (Generation X). The data collection was in-depth interviews
through laddering technique with 30 individuals, 15 belonging to Baby Boomers Generation (born
between 1940 and 1960) and the other 15 individuals belong to Generation X (born between 1980 and
1990), whose interviews reports were important for the realization of this study. The qualitative
analysis was done through the utilization of the Laddering technique, that make possible the
construction of a value hierarchical map for each generation. The major contribution of this research
was the understanding of the the fundamental values and motivations to buy of both generation
applied to a symbol like Opala. The study showed that Nostalgia value was the largest driver of
Generation X and appears in common for both generations. The results achieved opens up
possibilities for further research for Generational Marketing, and could help the marketing professional
a different approach for their products.
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Baby boomers e “x”, duas gera¢des e um mesmo desejo: estudo de caso do automével Opala

1 INTRODUGAO

Todo produto tem seu ciclo de vida e normalmente é dividido em quatro estagios:
introdugdo, crescimento, maturidade e declinio (WASSON, 1978). O automovel
Opala também completou seu ciclo de vida, embora tenha sobrevivido por mais de

duas décadas.

Em 1925, a Companhia Geral de Motores do Brasil S.A., (GMB) instalou-se no
Brasil, e até a década de 60, produzia somente utilitarios, entre eles caminhdes.
Sandler (2011) relata que em meados de 1963, os executivos da GMB queriam
construir um carro de passeio, onde deu inicio ao misterioso “Projeto 676" que em
1968 deu origem ao Opala. A historia do Opala € um exemplo de grande relevancia
na substituicdo da importagdo e desenvolvimento da industria automobilistica no
Brasil. No ano de 1969 o Opala ja estava consolidado no mercado com numeros
recordes de vendas, tornando-se o objeto de desejo de muitos brasileiros. O
automovel ficou em producado até 1992, encerrando sua participagdo no mercado
automobilistico brasileiro com quase 1.000.000 de unidades produzidas. O Opala
passou a ter uma legido de fas, que ndo parou de aumentar mesmo depois de
cessar sua fabricagcdo. Hoje existem diversos Clubes de Opala em praticamente

todos os estados do Brasil, pessoas apaixonadas pelo automével (SANDLER, 2011).

Fazer parte de uma geracéo especifica e se identificar com outras pessoas. Isto faz
com que o individuo encontre um lugar na sociedade. Viver experiéncias historicas e
sociais, sejam individuais ou coletivas, podem fazer surgir uma identificagdo, como

pertencer a um grupo: “we-sense” (CORSTEN, 1999)

A possibilidade de encontrar valores semelhantes em diferentes geracdes relativas a
um mesmo produto em épocas diferentes abre novos rumos no Marketing de
Geragdes podendo ser utilizado em campanhas publicitarias nos dias atuais. Pais,
filhos e netos operam em mundos simbolicamente diferentes, em constante
transformacao, de acordo com ocorréncias histéricas e dos relativos grupos sociais

em que esta inserido, sempre em constru¢do e com fronteiras flexiveis (BARTH,
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1969). Em alguns casos o pai € o mestre a ser seguido, em outros, o contrario, que

sugere ser um caso de conflito de geragdes (ZALUAR, 1985).

Diante desta original admiracdo e em vista dos aspectos mercadologicos e
econdmicos que envolvem o tema, formula-se o seguinte objetivo de pesquisa:
Comparar o comportamento e motivacées dos compradores do automével Opala de

duas diferentes gerag¢des (Baby Boomers e Geragao X).

Neste estudo é proposto um processo dualistico sobre como os valores dos
consumidores influenciam a escolha por produtos. Primeiro, os consumidores
avaliam o significado utilitario do produto, utilizam um julgamento passo-a-passo em
detalhes, desta forma promovendo uma Motivagdo Instrumental. Segundo, os
valores humanos endossados por esses consumidores determinam quais atributos
tangiveis s&o importantes para eles; na pratica os consumidores comparamos
atributos tangiveis do produto com aqueles atributos tangiveis preferidos por eles e
escolhem o produto que mais se aproxima. Em contraste, quando os consumidores
avaliam o significado simbdlico do produto, usam um julgamento afetivo para o
produto e seus valores influenciam a escolha do produto diretamente. Em particular,
os individuos comparam os valores culturais simbolizados pelo produto aos seus
valores, escolhendo o produto que tem maior congruéncia (VINSON, SCOTT e
LAMONT, 1977).

2 REVISAO DA LITERATURA

O valor hedbnico de produtos é relevante para os dominios afetivos, experimentais e
simbdlicos de consumo porque suscita prazer e excitacdo, ao passo que o valor
utilitario de produtos € primariamente orientado por objetivos (HIRSCHMAN e
HOLBROOK, 1982)

Blackwell, Miniard e Engel (2000) conceituam valores como sendo crengas
partiihadas ou normas grupais internalizadas pelos individuos sobre a vida e os
comportamentos sociais. O conjunto de valores de um individuo influencia

fortemente suas atividades de compra e consumo, pois indicam as metas que o
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motivam e o0s meios pelos quais tais metas serdo atingidas (ROKEACH, 1968;
SOLOMON, 2008). A adocédo de alguns valores individuais pressupde que
determinadas metas ou condutas sejam preferiveis a outras (SOLOMON, 2008).
Assim, aquilo que um individuo entende como correto e recomendavel pode ser
considerado um valor (REZSOHAZY, 2001).

Valores pessoais, por sua vez, definem o comportamento padrdo para um individuo
e influenciam as escolhas que este faz a partir dos valores sociais e sistemas de
valores aos quais esta exposto. Dessa forma, os valores influenciam o
comportamento do consumidor, ajudando a moldar preferéncias, escolhas e modos
de aquisicdo, uso e descarte dos produtos (BLACKWELL; MINIARD e ENGEL,
2000).

Os valores de uma sociedade sao transportados as pessoas por seus familiares,
instituicbes religiosas e escolas. A midia e os parceiros podem igualmente
influenciar na adogédo de valores. Zeithaml et al.(1990) vinculam a compra ou o
consumo aos valores pessoais dos consumidores. Desta forma as inter-relagdes
atributos-consequéncias-valor constituem o centro desta teoria. Os valores sao

identificados através da representacédo da cadeia meios-fim.

2.1 TEORIA DAS CADEIAS MEIOS-FIM

Para Gutman (1981) o modelo cadeia meios-fim significa que “meios” s&o os
produtos ou servigos nos quais a pessoas se engajam, ja o “fim” seria a situagao de

experiéncia valorada, por exemplo, felicidade, seguranca e realizagao.

O enfoque de valor do cliente tem como fundamento principal de que valor é uma
percepgao com estruturas hierarquicas e que os valores pessoais sdo uma condi¢cao
abstrata na situacdo de consumo. Os atributos, passando pelas consequéncias de
utilizagdo ou beneficios, criam uma reproducdo de como os consumidores
experimentamos produtos (ROKEACH,1968).
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Woodruff e Gardial (1996) definem o valor do cliente como a percepgao do
consumidor em relagdo ao seu desejo. Os mesmos autores explicam que a teoria de
cadeias de meios-fim € a forma de ponderar sistematicamente uma representacao

hierarquica, produtos e consumidores relacionam-se entre si em trés niveis:

a) Atributo (A) — no nivel mais sélido e mais proximo ao bem ou servigco
em si. Sdo os que geralmente, os consumidores mencionam quando
convocados a relatar sobre um produto. Os atributos sodlidos sao
identificados nos bens e/ou servicos e podem ser absolutamente
compreendidos; por outro lado, os atributos abstratos s&o particularidades
de bens e/ou servigos que ndo podem ser inteiramente dimensiveis ou
percebidos através dos sentidos (GUTMAN, 1982).

b) Consequéncia (C) — sdo dados intermediarios da cadeia que podem
ser distinguidos como positivos ou negativos derivados da experiéncia e
utilizagdo de um bem ou servigo (PETER e OLSON, 2010).

c) Valor (V) — é o nivel mais elevado da hierarquia, onde inten¢cdes ou
condigbes desejadas conduzem a tomada de decisao da utilizagdo de um

bem ou servigo.

Os valores terminais traduzem as circunstancias derradeiras da experiéncia, guiando
o comportamento dos individuos. Os valores instrumentais sdo formas de
comportamento preferenciais utilizados para alcangar os valores terminais
(SOLOMON, 2002).

Para Reynolds e Gutman (1988), cada consumidor gera uma percepgdo em que a
consequéncia decorre da utilizacdo do produto. Desta forma, € a encadeamento
atributo-consequéncia-valor (A-C-V) o alvo e o pivd do modelo, onde uma
composi¢ao faz uma conexao dos atributos de produtos as consequéncias geradas
e porque elas sdo importantes. Walker e Olson (1991), sugerem que a teoria da
cadeia meios-fim fornece um molde que permite a observacao e a interpretacao de
como € percebido pelos consumidores os produtos com relagao a si proprios, porque
descreve a relacdo entre os atributos e valores (beneficios) que podem gerar

satisfacdo, conforme se visualiza na Figura 1 a seguir:
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G:)NEX&O ENTRE CONHECIMENTO DO PRODUTO E AUTO CONHECIMENTO ATRAVES DA\
CADEIA MEIOS-FIM

CONHECIMENTO DO PRODUTO AUTO CONHECIMENTO
ATRIBUTOS
CONCRETOS

CONSE- .
ATRIBUTOS CONSE- QUENCIAS VALORES VALORES
ABSTRATOS QUENCILAS PSICOS- INSTRUMEN- TERMINAIS
FUNCIONAIS SOCIALS TAIS

Figura 1- Conex&ao entre conhecimento do produto e auto- conhecimento através da cadeia meios-fim
Fonte: Walker e Olson (1991).

O conjunto da hierarquia de valores é graficamente simbolizado por um Mapa
Hierarquico de Valor (MHV) que aponta a conexao entre os atributos, consequéncias
e valores pessoais ligados a um produto. As diversas cadeias meios-fim
estruturadas em um MHV a pontam a conex&o entre todos os atributos, beneficios e
valores pessoais relativos aos bens e servicos ponderados (REYNOLDS e
GUTTMAN, 1988).

2.2 AS GERACOES

Geragbes sao agrupamentos de pessoas que compartilham experiéncias e séo
influenciados pela época em que vivem (KOTLER e KELLER, 2006) e podem
também influenciam as gerag¢des seguintes. Os autores afirmam que cada geragéo é
fortemente influenciada pelo meio ao qual é desenvolvida e “confirmaram que ha
diferengas de valores entre grupos de idade”. Entendem ainda que a idade é uma
variante que convém para identificar as contestagdes de valores. Os profissionais de
marketing precisam entender que classes de eventos histéricos e acontecimentos
tém influencias mais significativas nos valores dos individuos. Para Oliveira (2010)
ao refletir sobre geragcdes, devemos considerar a antiga formagéo classica de trés
geragbes, como o avd, o pai e o filho. Para efeito do estudo, comparamos as
caracteristicas conhecidas de duas geragdes principais geragdes. Sao elas: Geragao

Baby Boomers, Geragao X.
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2.2.1 Geragao Baby Boomers

De acordo Erickson (2011) esta geracdo é composta de pessoas que nasceram
entre 1940 e 1960. A formagéao de valores de cada geragao, geralmente acontece na
adolescéncia, que para esta geracdo se deu entre os anos 1960 e 1970. Nesta
época ainda surgiu o movimento hippie propagando a ideia de “paz e amor”, com
uma juventude a fim de externar suas opinides opostas a sociedade moralista,
racista, consumista e tecnocrata (BRANDAO & DUARTE, 2004).

No Brasil da época, havia uma grande descrenga politica, os estudantes tornaram-
se militantes politicos e a musica foi utilizada para conscientizar as classes mais
populares. A partir de 1968 iniciou-se um processo de cassacdes, prisdes, € a
imposicdo ao siléncio da classe estudantil, sindical, intelectual e artistica,
perdurando até meados da década de 70 (BRANDAO & DUARTE, 2004). Ainda,
durante os anos 70, houve crise politica, crise econdmica, aumento do petréleo,
inflacdo exorbitante, politicos mentirosos, desvalorizagcdo da moeda brasileira,
endividamento externo e os movimentos populares se reorganizando, manifestagdes

estudantis voltaram e greves comegaram a acontecer.

Esses eventos vivenciados pela Geragdo Baby Boomers os fez tornarem céticos
perante as figuras de autoridades, n&o acreditarem mais nos governantes,
entenderam que os politicos ndo fazem as coisas certas, nem falam a verdade. Os
Baby Boomers aprenderam muito cedo a respeitar os pais, a familia, os estudos e o
trabalho (ERICKSON, 2011).

2.2.2 Geragao X

A Geracgao X sao pessoas nascidas entre 1965 e 1979, com sua adolescéncia entre
os anos 1980 e 1990. A Geragao X teve na sua adolescéncia, um periodo de
incertezas e mudangas sociais (ERICKSON, 2011). Os anos 1980 confirmaram o
conservadorismo e o consumismo gerados pela da industria cultural concebida na
década de 1970. Os jovens dos anos 80 continuaram a levantar bandeiras e
defender ideais importantes como a preservacdo do meio ambiente e protestaram

contra o progresso industrial descabido. Nesta mesma época, o Brasil se deparava
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em uma imensa crise econémica, decorrente do periodo da ditadura. Porém, no lado
politico, o pais caminhava para a abertura politica com uma nova Constituigdo
(1988) e a eleicao direta para Presidéncia da Republica, que por 29 anos foi
reivindicada pela populagdo (BRANDAO e DUARTE, 2004). Erickson (2011) destaca
como caracteristicas da Geragédo X diante de suas vivéncias, a capacidade de lidar
com qualquer situagdo, sdo bons pais, bons amigos, escolhem como querem passar
o tempo contrabalanceando suas atividades. Seus compromissos financeiros nao se
resumem apenas a criacdo e educacgao dos filhos, mas sim com os cuidados de
seus pais idosos. Os Baby Boomers esperavam que seus filhos fossem bem-
sucedidos, ja a Geragdo X esperam ser bons pais. Outras caracteristicas da
Geragédo X, sdo o cumprimento de suas obrigacdes, estes individuos levam a sério
sua empregabilidade, auto independéncia, provida de carteira de opgdes
(networking), realizacdes empresariais e sdo avidos usuarios da tecnologia e

tendéncia a inovacao.

3 AS MARCAS E A MARCA GM

Kotler e Keller (2006) trazem uma definigdo mais ampla das marcas, ao apontar que
a marca provoca um relacionamento entre o produto e o cliente, deixando claro as

expectativas que o cliente deposita em determinado produto ou servigo.

Aaker (2007) cita que o reconhecimento de uma marca reflete na familiaridade
decorrente de exibicdo anterior e ndo implica essencialmente lembrar-se de onde ela
foi encontrada antes, mas sim por ela se diferenciar das demais marcas ou categoria
de produtos da mesma. Como um exemplo de satisfacdo do consumidor e valores
agregados, Drucker (2003) aponta o caso General Motors (GM), como uma marca
bem-sucedida. O autor relata em 1921, a GM estava a beira da faléncia, quando a
Ford fabricava apenas um modelo de automoével detinha 60% do mercado, enquanto
a GM atingia apenas 12%, embora produzisse oito modelos diferentes de veiculos.
Destes oito modelos, apenas dois geravam lucros e os demais traziam prejuizos e

estavam perdendo mercado. O projeto revolucionario de Sloan, o CEO da GM,
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transformou o conceito de marketing de automoveis e de orientagdo no cliente. Cada
automovel foi colocado em um faixa de preco e classe de desempenho ao qual
pertencia, respectivamente, o veiculo de maior prego era também de maior
desempenho, porém comparados a concorréncia na mesma categoria, tinha o preco
inferior (DRUCKER, 2003).

3.1 COLECIONISMO E NOSTALGIA

Com base na perspectiva experimental dos consumidores o colecionismo € um tipo
comportamento que Belk (2001) define como um processo de obter e possuir
objetos de maneira ativa e apaixonada. Ja Murphy (2000) destaca que para a
maioria dos colecionadores, seu hobby representa contentamento, um instinto em
busca do belo ou o0 anseio de preservar a historia. Existem diferentes motivagoes
para se colecionar, o que se torna dificil de formar uma teoria sobre o colecionismo,
(BELK,1995). O sentimento de nostalgia surge como um grande impulsionador para
que o colecionador obtenha e detenha elementos do passado, e dessa forma

recordar dos momentos bons que experimentou.

4 METODOLOGIA

A estratégia utilizada nesta pesquisa exploratoria envolveu a aplicagdo de
entrevistas em profundidade em 20 individuos da Geragcdo Baby-Boomers, que
possuem ou possuiram automoveis Opalas, e 20 individuos da Geragdo X que
possuem nos dias de hoje, o automével Opala. Foram selecionados utilizando a
técnica de snow ball, principalmente em encontros de colecionadores e feiras de
carros antigos nos meses de Agosto a Setembro de 2014. A amostra foi um grupo
de pessoas com idade igual ou superior a 65 anos (Baby Boomers) e outro grupo
com pessoas entre 25 e 45 anos (Geragdo X), que possuem ou possuiram um
automovel Opala. Nas entrevistas em profundidade utilizou-se a técnica do laddering
com posterior analise de conteudo. A analise de conteudo tem como objetivo
organizar e sintetizar os dados, com intuito de obter as respostas do tema
pesquisado (GIL, 2007).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados obtidos foram transcritos e processados isolando-se os atributos,
consequéncias e valores, com uma elaboracdo da uma tabela de ladders e criagcao

do mapa hierarquico de valores (MHV).

5.1 IDENTIFICAGCOES DE ATRIBUTOS, CONSEQUENCIAS E VALORES DA
GERACAO X

A seguir no Quadro1 e Figura 2 lista-se os Codigos e Mapa de Valores encontrados
nas entrevistas com a Geragao X:

LISTA DE CODIGOS-RESUMO: GERACAO X

Estilo/desenho 17 Chamar a ateng¢do 24 Nostalgia/saudosimo
Marca Chevrolet e sua 18 Prego acessivel 25 Status/autorreconhe-
19 Hobby/colecionismo cimento
20 Carro de melhor qualidade 26 Auto-estima
21 Infa a 27 i de vida

e/rapidez no
o traseira deslocamento
7 Ruido do motor
8 Robustez
9 Conforto/Opcionais mento do pais
10 Tamanho 31 Seguranga Financeira
11 Familia gosta de carros

16 Historias/fama do carro

Quadro 1 - Lista de cddigos-resumo Geragdo X Fonte: O autor (2015)

Geragdo X
Teia secundéria -
2572

Teia principal:
24;21;20;19;181

Teia Principal — Teia Secunddaria
-Atnbutos O Consequéncias - WValores
Figura 2: Mapa de Hierarquia de Valores da Geragdo X.  Fonte: O autor (2015)
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A pesquisa aponta como principal valor a Nostalgia e o Saudosismo, e ainda quatro
teias de valores secundarios, a Autoestima, Status, Seguranga e a Realizagao. Isto
vai de acordo com as caracteristicas da Geragdo X como compromisso, respeito e

familia.

5.2 STATUS, SEGURANCA E REALIZACAO
Em relacdo ao status, o entrevistado 7, ilustra esta percep¢ao ao afirmar que:

“[...] e essa questédo de gostar da marca Chevrolet isso faz parte da familia [...] meu
avb so gostava de Chevrolet, ndo gostava de Ford, eu também [...] minha mae,

minha irma [...] todo mundo isso nos da poder.” (Entrevistado 7, 31 anos)

“Ah, € uma maquina de quebrar pescoco [...] onde tu passar o pessoal olha, € um

orgulho” (entrevistado 6, 31anos).

“E um carro diferenciado, que é destaque por ter motor diferente. Vocé passa na rua
0 pessoal que conhece ja vé que é algo diferente, vocé se sente muito bem?”.

(Entrevistado 5, 31 anos).

“[...] eu acho que o Opala 2 portas marcou uma época sim, era status,
reconhecimento de alguém especial [...] lembra muito do “Muscle-Car” americano,
embora o Opala n&do seja um [...]mas lembra sim o desenho, aquela caida do

teto...lembra carros de uma época classica dos anos 70”. (Entrevistado 8, 34 anos).

Neste relato é possivel reconhecer o citado nos trabalhos de Jones (2004) ao revelar
que as marcas famosas entusiasmam a recompra. Notou-se nos entrevistados uma
sensagao de confianga e orgulho por ter o bem que sempre esteve presente na

familia.

5.3 AUTOESTIMA
O Opala inspirava modernidade, qualidade superior e nos relatos sempre aparece

como um elemento que elevava a autoestima dos usuarios:

‘O Opala chamava muito a atengdo, fazia bem ver meu pai dirigindo um, meus

amigos tinham o maior ciume...” (entrevistado 3, 44 anos).
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‘Os homens da minha familia s6 falavam do Opala, que era o melhor, o mais
moderno...eu ouvia tudo isso e tinha orgulho que meu pai tivesse um Opala...”

(entrevistado 2, 32 anos).

“As pessoas bacanas famosas tinham Opala, quando meu pai comprou um foi algo
incrivel, maior orgulho, lembro disso e sinto isso até hoje com meu atual Opala

“(entrevistado 8, 34 anos)

5.4 NOSTALGIA E SAUDOSISMO
A questéo da infancia foi muito ressaltada, onde detalhes do carro que ndo € mais
fabricado foram lembrados, levando a resgate de momentos passados, geralmente

na infancia e com o pai ou familiar como possuidor de um Opala.

“[...] quando meus pais se separaram eu era muito jovem mas quando eles ainda
eram casados ele tinha um Opala e eu lembro até hoje que meu pai fala que era o

melhor carro que ele ja teve”. (Entrevistado 10, 32 anos)

“[...] teve uma vez que eu fui trocar a surdina do Opala e vi um rapaz de uns 35 anos
com seu filho de 5 ou 6 anos de idade chegou perto do meu carro, apontou pro carro
e falou pro filho dele: Ta vendo isso aqui meu filho [...] isso aqui € um carro de
verdade [...] isso aqui ndo é essas porcarias que a gente tem hoje”. (Entrevistado 9,

35 anos)

“[...] era outra época, a gente ia a praia, parava no tunel verde, por exemplo, para
fazer um lanche, seguia viagem, era bom e os varios Opalas que o pai teve a gente

sempre andava, era 6timo, que saudade!” (Entrevistado 6, 31 anos)

Um dos pontos centrais nas entrevistas da Geracao X, foi a questao da preservacao
do bem como forma de perpetuar a memoria que ele representa. Esta cadeia de
elementos nos leva ao principal valor encontrado, a nostalgia e saudosismo. A
questao da infancia onde a lembranca de pais, tios, avos com o Opala é latente, nos
sugere que a importancia que a Geragdo X da para o carro, na realidade é um

resgate de uma época que passou e deixou marcas. No Quadro 2 e Figura 3 a
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seguir lista dos codigos e o mapa de valores encontrados nas entrevistas com os

Baby Boomers:

LISTA DE CODIGOS-RESUMO: GERACAO BABY BOOMERS

Conforto/opcionais 20 Prego acessivel
in 21 Orgulho da industria bra- 2
leira

N B Wb —

co
oro com o desen-
e melhor qualidade  volvimento do pais

-

ecionismo
10 Poténcia
11 Robustez
12 Estabilidade

Quadro 2 - Lista de codigos-resumo Baby Boomers Fonte: o autor (2014)

GeracSo Baby Boomers

Teia
Secundaria: Teia Principal:
30;21;4;2;8 28;25:22:4,9

Teia Secundiria m— Teis Principal

@ Atributos < Consequéncias Al “alores
Figura 3: Mapa Hierarquico de Valores Geragédo Baby Boomers Fonte: o autor (2014)

A metodologia empregada na analise dos dados desta geragdo € a mesma usada
para a analise feita da Geracao X. Foram adicionados pontos de corte em atributos,
consequéncias e valores, a fim de focar a pesquisa nos elementos mais
significativos que fora respectivamente: Seguranga e Amor familiar e Nostalgia e

Saudosismo e Seguranga Financeira.
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5.5 SEGURANCA E AMOR FAMILIAR

Conforme Oliveira (2010), sdo caracteristicas desta geragcdo a questao do respeito e
importancia que a Geragdo Baby Boomers da para a familia como instituicdo. Foi
extraido das entrevistas que a aquisicao do Opala teve motivagdes que buscavam
um bem estar familiar, um zelo pelos ocupantes do carro, a comodidade dos
mesmos, a percepg¢ado de andar em um carro robusto e seguro, e ainda assim de
relativo custo baixo de aquisi¢do, tudo isto somado levou a sensacgéo de segurancga

familiar.

“...aquilo que era carro, seguro, confortavel cabia a familia toda, hoje ndo tem nada

disso...” (entrevistado 14, 66 anos).

“...eu levava a familia toda e ainda as malas, e chegava na praia, com a maior
segurancga, a familia adorava fazer passeios nos finais de semana...” (entrevistado
13, 65 anos);

. olha eu gostava porque me sentia seguro para sair com meus filhos nestas
estradas perigosas, mas a minha esposa e meus filhos gostavam mais ainda, era

um grande programa familiar...” (entrevistado 16, 64 anos)

5.6 NOSTALGIA E SAUDOSISMO

Curiosamente, s&o valores também encontrados na Geragao X, porém la € o mais
citado e importante. Na pesquisa da Geragdo Baby Boomers ela assume um papel
de real motivagdo em adquirir um Opala. Todo sentido nostalgico vem da
comparagao do que se tem hoje, do que o mercado oferecia na época comparado
com os importados que vinham ao Brasil. O Opala é citado como carro de desenho
exclusivo, dos mais bonitos carros nacionais. A questdo da independéncia, de ver o
Opala como um veiculo que conduz a um sentimento de liberdade, mencionado por
Erickson (2011) como sendo caracteristica da Geragdo. A Marca Chevrolet, através

do Opala, soube explorar este ideal de vida dos jovens dos anos 70. E o Opala,
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representando este ideal, nos leva a entender que a nostalgia € um dos valores que
leva ou levou a Geragao dos Baby Boomers a adquirir um Opala com a lembranga

dos carros importados europeus:

“Tu comprar um carro e saber que aquele carro foi campedo das provas, das
diversas modalidades que tinham, era a versao brasileira do campedo da GM, o
Rekord da Alemanha. Que carro maravilhoso, muito melhor que os Mavericks e os

Dodge, isso € uma satisfagdo para o proprietario”. (Entrevistado 12, 62 anos).

‘A mecanica dele principalmente, era igual ou até superior que os importados, o
motor aquele 4100, ele era muito bom, o melhor que tudo que ja vi.” (Entrevistado
11, 64 anos).

5.7 SEGURANCA FINANCEIRA

Os entrevistados mencionam o prego acessivel, valor de revenda, pecas e
manutengdo, em geral como atributos fortes que geram o valor terminal de
segurancga financeira. O carro naquela época era visto como um investimento de

manutencao barata e facil e de durabilidade acima do comum:

“Sempre gostei e sempre tive [...] acontece que na época [...] a gente sempre luta
com dificuldade ne? s&o um carro que gastava um pouquinho mas até compensava
por ser um carro bom, bom de vender e de dar pouca oficina”. (Entrevistado 15, 62

anos).

“Ah, ja tive uns 5 Opalas [...]sempre ganhei dinheiro na venda, nunca tive problemas.
Eu tenho hoje, um 87 automatico € o unico que ndo tem negdcio, € do meu uso e vai
ficar para o meu filho, Entdo vou deixar para ele, pois gosta também. Essa questéo
do carro, da marca passa de pai para filho, e até ja tenho neto ai com 3 anos de

idade que ja briga pelo Opala também”. (Entrevistado 17, 65 anos)

Erickson (2011), cita que os Baby Boomers esperam que os filhos sejam bem

sucedidos na vida. O sentimento de ter na familia um carro, que é considerado um
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bem valorizado, e repassa-lo a proxima geragao traz consigo o ideal de confianga,

de vida melhor, e segurancga financeira.

6 CONCLUSOES E IMPLICACOES GERENCIAIS: VALORES EM COMUM DAS
GERAGOES

O estudo alcangou um valor abstrato que € em comum nas duas geragoes:
Nostalgia e Saudosismo. Segundo a percepg¢ao captada pelas entrevistas, o Opala
representava o modo de vida vinculado com os costumes dos brasileiros no final dos
anos 1960 e no inicio da década de 1970, quando o Pais, cresceu no ramo dos
transportes e obteve financiamento para construir melhores estradas. O Opala foi
considerado o carro de luxo que a classe média podia comprar na década de 1970,
assim, a geragao dos Baby Boomers, compraram e utilizaram o Opala e depois
repassando para seus filhos (Geragao X) estes valores, sentimentos e impressoes
do Opala como sendo um carro brasileiro de qualidade e com 6timo custo. Uma
geracéo influenciou a outra. A Geragdo Baby Boomers viu florescer a industria
brasileira automotiva. Hoje, esta geragdo ainda tem a necessidade de valorizar o
passado, o carro que utilizou e serviu a familia, e apontou um alto grau de
satisfacdo. Da mesma forma, na Geragao X, o valor Nostalgia e Saudosismo foi
apontado como principal valor na pesquisa produzido por caracteristicas sensoriais,
emotivas e de fantasias do consumidor. A nostalgia € apontada como uma grande
impulsora no comportamento dos consumidores, (HUTCHEON,1998). Assim, as
pessoas com a emogao nostalgica e saudosista acomodam seu comportamento,
resgatando algo do passado. A pesquisa apontou que esse valor para a Geragao X
esta ligado a questdo da tentativa de resgate de uma época passada e que, por
influéncia de pais, tios ou avds, essa época passada foi julgada como marcante.
Outro ponto importante e a questdo do colecionismo, que vem ligado ao valor
nostalgia, de maneira que colecionar um bem, no caso o Opala, é pertencer a um

grupo de referéncia.
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7 CONCLUSOES

O objetivo principal desta pesquisa foi compreender o comportamento das geragdes
consumidoras do automével Opala, um produto de sucesso da marca Chevrolet no
Brasil, na época de seu langamento e nos dias atuais. Saudosismo e Nostalgia, bem
como a influéncia entre geragées foram os pontos de destaque que apareceram

utilizando a técnica do Laddering.

Segundo Fleck, Abdala e Trott (2008), homens e mulheres mostram sentimentos de
nostalgia em magnitudes desiguais. Nos homens, a nostalgia apresenta-se mais
em equipamentos de esporte e automédveis; ja nas mulheres, a nostalgia € mais

notada em lembrangas como fotografias, bibelés, entre outros.

Foi observada na pesquisa a importancia do estudo de geragcbes e a profunda
ligac&o entre as geragdes com produtos, no caso do Opala, com os Baby Boomers e
a Geracao X. Verificou-se que no lancamento do Opala no Brasil existia uma
oportunidade aproveitada pela GM que era a necessidade que o mercado tinha de

um veiculo com custo menor que os importados, mas que

Possibilitasse a classe média a sensacdo de possuir um carro de qualidade com
desenho avangado e mecanica confiavel, conferindo assim um status ao comprador
para os padrdes da época. A GM acertou ao oferecer, para a classe média, um carro
com luxo e prego menor que os concorrentes Galaxie e Dodge, que eram maiores,
mais caros e de consumo mais alto. A questao dos opcionais oferecidos e a forma
de como podiam ser escolhidos rendeu ao carro uma diversificacdo de modelos e
estilos. A Geragao Baby Boomers, que consumiu o Opala no fim da década de
1960 e durante a década de 1970, atestou suas percebidas qualidades, assimilou
toda campanha de marketing que a Chevrolet fez em cima do Opala, viveu a crise
do petroleo e assim fez o Opala mais econdmico, o modelo 4 cilindros, um dos
carros mais vendidos da década de 1970. Essa geracdo também viveu a falta de
concorrentes com o mesmo proposito, fazendo o Opala um mito na industria.
Percebeu na valorizagado e no custo baixo de manutencao atributos que nortearam o
seu principal valor e, por consequéncia, passou esse sentimento a uma seguinte

geracdo. A Geragao X, nos dias de hoje possui o Opala para o resgate dos valores
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percebidos por seus pais, tios, avds, parentes e amigos préximos que viveram uma
época saudosa, a grande necessidade de preservagdo da histéria que o carro

representa.

O estudo mostra a importancia de empresas que utilizaram uma estratégia de
diferenciagao, orientagdo ao cliente, conforme a GM fez com o Opala. Quaisquer
produtos onde o direcionamento de mercado seja um segmento ou publico
especifico, a coorte geracional a que pertence deve ser levada em conta pois esse
consumidor tem sua preferéncia por certas caracteristicas e atributos, que poderao
tornar-se valores pessoais. O correto entendimento dessa cadeia potencializara e
direcionara as agbes de marketing para o sucesso. Assim, o constante estudo
dessas evolugdes de valores presente nas gerag¢des, podem auxiliar na decisao de

um posicionamento no mercado e na comunicagao.
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