
48 DiárioEconómico Sexta-feira9Março2007

OPINIÃO

De certeza que poucos de vocês puderam
permanecer alheios ao fenómeno dos ‘reality
shows’. Eu confesso: eu tão pouco. Repararam
que detrás da selecção das personagens que
participamnestesconcursoshátodaumaestra-
tégiade‘marketing’?
Segmentação é a palavra-chave no exemplo

dos programas de televisão, como o é em al-
guns fenómenosmusicais.Há alguns anos, sal-
toupara a cenaumgrupodepopbritânico for-
mado por cinco raparigas que não tardou em
arrasarnaslistasdevendas:asSpiceGirls.Lem-
bram-se? Pois bem, cada umadas suas compo-
nentes surgiudeumcomplexoprocessode se-
lecção com o qual se pretendia reunir, sob um
mesmoproduto, as distintas sensibilidades das
adolescentes.Restadizerqueoresultadosupe-
rouasexpectativas.
A técnica da segmentação consiste em divi-

diromercadodeacordocompadrõesespecífi-
cosparadistinguirpúblicoscomcaracterísticas
comuns,de tal formaquesepossapersonalizar
para eles um determinado produto ou serviço.

Pretendem distinguir quatro tipos de seg-
mentação, dependendo dos parâmetros que se
tenham emconta. Se considerarmos a localiza-
ção espacial dos sujeitos (por exemplo, emque
cidade se encontram), falaremos de segmenta-
çãogeográfica.Seoquenosinteressasãoassuas
característicassociais,comoaidade,osexoouo
nívelderendimento,tratar-se-ádesegmentação
demográfica. O terceiromodelo é fundado nos
nossos hábitos como consumidores: é a seg-
mentação comportamental, que, como o seu
nomeindica, tememcontapadrõesdecompor-
tamentocomuns,nahoradeadquirirumprodu-
toouserviço. Porúltimo, encontramos ‘quiçá’ o
modelo mais interessante de segmentação:
aquele que divide os clientes em função da sua
capacidadedecompraou“valorpotencial”.
A segmentação por valor classifica os clien-

tessegundoum“A-B-C”dopotencialdeconsu-
mo de cada cliente actual ou futuro. Isto leva-
nosarealizarestratégiaseesforçosdistintosem
cada segmento, ajustando os custos de aquisi-
çãoaoretornoesperado.
Reunir esta informação e cruzá-la de forma

adequada permite-nos determinar com suma
precisão o público ao qual dirigir uma campa-
nha, ou adaptar correctamente a umgrupo em
concretoamensagemquequeremos lançar.Os
benefícios são claros: melhorar a experiência
do utilizador/cliente, fidelizar este último, atri-

buir adequadamente o pressuposto do marke-
ting a cada segmento, poupar custos emaximi-
zaraeficáciadasnossasacções.
ADell é uma das empresas quemelhor utili-

zou as técnicas de segmentação. Descobriu que
não se podia dirigir ao mercado das medianas
empresas de igual formaque aodo grande con-
sumo,umavezqueassuasnecessidadeseramdi-
ferentes, sobretudo no que respeita a serviços.
Depois de adaptar as suas propostas a cada seg-
mento,viucomomultiplicavaassuasvendasaté
questionar a liderançadaCompaq, hoje fundida
comaHP.Naactualidade,a‘web’deDelloferece
formasdistintasdefazernegócioscomaempre-
sa segundooperfil eopotencialdecadacliente,
deformaqueestedesfrutesempredeumaexpe-
riênciadecomprapersonalizadaeDelloptimiza
oseuretornosobreoinvestimento.
Num sómercado há infinidades demerca-

dos.Odesafioédelimitá-losminuciosamente
para dar a cada qual o que procura. A ideia
não é minha; vem de muito longe: “divide, e
vencerás”...■
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Reunir informação e cruzá-la
de forma adequada permite-
nos determinar com precisão
o público ao qual dirigir
uma campanha, ou adaptar
correctamente a um grupo
em concreto amensagem
que queremos lançar.

O modelo mais interessante
de segmentação
é aquele que divide
os clientes em função
da sua capacidade de compra
ou“valor potencial”.

Atécnica da segmentação
consiste emdividir omercado
deacordo compadrões específicos
para distinguir públicos
comcaracterísticas comuns.
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Segmenta: divide e vencerás

O discurso do candidato da direita fran-
cesa, Nicolas Sarkozy, é uma importante
contribuição teórica para o futuro da Euro-
pa, à altura da significativa efeméride dos 50
anos do Tratado de Roma. Não só, porque
incidiu sobre o que todos esperam ouvir,
em linguagem simples, mas também, por-
que saltou por cima das polémicas jurídico
formais sobre a Constituição, que enco-
brem o nó do problema. É um discurso esti-
mulante que me incita a algumas reflexões.
Que nos diz o candidato à Presidência da

França, no cenário simbólico deEstrasburgo,
estabelecendo o seu compromisso europeu?
Que a Europa deve ter existência políti-

ca. Só possível a partir de uma identidade
territorial definida. O que implica a exis-
tência de fronteiras físicas face ao exterior.
Onde devem caber os europeus e todos os
que partilham e se integram numa convi-
vência plural com respeito por todas as di-
ferenças. A diluição destes pressupostos
põe em causa a pujança da unidade euro-
peia e impede o projecto da Europa políti-
ca. Não, à Europa fortaleza. Mas não há
Europa sem fronteiras.
QueaEuropa teráqueser solidária, econó-

mica, política e socialmente. Deve promover
as regiões desfavorecidas ao mesmo tempo
que castiga o ‘dumping’ social e fiscal, que
em certos estados-membros e regiões fun-

ciona em detrimento das economias de ou-
tros estados europeus. Aí estão as deslocali-
zações à esperade regulaçãoeuropeia.
AEuropa não põe obviamente emcausa a

concorrência nem o comércio livre. Mas “a
concorrência não é uma religião”, e temque
ser controlada à escala global, devendo a
Europa intervir, onde não chega o poder
dos Estados. Só ela pode fazer face a qual-
quer tentação hegemónica no mundo, bem
como à sacralização do mercado. Só o pro-
jecto de civilização europeu se contrapõe à
mundialização selvageme injusta.
A Europa tem que se governar economi-

camente, defendendo os seus interesses,
com uma palavra a dizer sobre a política
monetária e de câmbio, não só ao serviço
do controlo da inflação, como também do
crescimento e emprego. A Europa neutra,
ou Europa mínima, desarmam a economia
continental dos instrumentos de ataque e
de defesa no mundo da concorrência e da
competitividade.
Por isso também a Europa não pode dei-

xar de pensar em grande. Temque se prote-
ger dos predadores que instrumentalizam
os ‘dumpings’ asiáticos contra o crescimen-
to europeu. E por isso o nosso direito da
concorrência não pode impedir que tenha-
mos campeões europeus a disputarem o
mercadomundial.
Há que salvaguardar, não só a economia,

como também o homem. Há uma cultura
operária quenãopode serdesfeitapelodesa-
parecimento das empresas. Como há uma
cultura rural que não se pode perder pela es-
clerose da agricultura. Sem elas e sem os va-
lores que lhe estão associados, a Europa per-

de-se moralmente. E não há património cul-
tural que se legue ao futuro, sem passado e
semmemória.O ressurgimento europeunão
podeaceitar adesertificaçãorural eo fimdas
zonas industriais, como preço de uma eco-
nomia terciária e tecnológica, alibi para todo
odesemprego, emnomedacompetitividade.

A independência dos europeus é, ainda, a
sua independência alimentar. A Europa não
pode ter vergonha ou preconceitos contra a
agricultura. Cada vez mais precisamos de
umapolítica agrícola adequada aos desafios
da mundialização, da qualidade dos produ-
tos e da defesa do consumidor. Acabar com
ela, como quereriam alguns, em nome da
concorrência e do rigor orçamental é fragi-
lizar a Europa perante omundo emarginali-
zar os agricultores.
Como se vê, este tipo de questões pouco

tem a ver com o Tratado Constitucional.
Respondem à questão de saber se os euro-
peus querem ou não a Europa, para fazer o
quê. Sarkozy limpa a ferida aberta pelos
franceses, desfiando-os a responder sim às
questões com que os confronta. De certa
forma redime a França do prejuízo que cau-
sou à Europa, quando num momento de
mau humor interno, espalhou as suas an-
gústias pelo Continente. A esquerda e a sua
candidata Ségolène Royal, têm à sua frente
o desafio de contribuir para uma visão eu-
ropeia capaz de superar as hesitações ac-
tuais. Não lhes será difícil. Basta recolhe-
rem neste cinquentenário do Tratado de
Roma, os pressupostos dos pais fundadores
da Europa que Miterrand, Brandt, Soares e
Delors souberam, há duas décadas, actuali-
zar. Esperemos.■

O ressurgimento europeu não
pode aceitar a desertificação
rural e o fim das zonas
industriais, como preço
de uma economia terciária
e tecnológica, alibi para todo
o desemprego, em nome
da competitividade.

A Europa não põe obviamente
em causa a concorrência
nem o comércio livre.Mas
“a concorrência não é uma
religião”, e tem que ser
controlada à escala global.

AEuropanãopodedeixar de pensar
emgrande. Temqueseproteger
dospredadores que instrumentali-
zamos ‘dumpings’ asiáticos
contra o crescimento europeu.
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Que Europa queremos?


