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PESQUISA REALIZADA PELA YOUNG ¢
RUBICAM E BASEADA NO CONCEITO
DE “CARACTERIZAGAO CULTURAL
DO CONSUMIDOR” DETECTOU SETE
PERFIS DE CONSUMIDORES. SAO
DOU A FORMA DE CON- HOMENS E MULHERES QUE PODEM
SUMIR. NOS OLTIMOS 15 ESTAR EM QUALQUER CLASSE SO-
ANOS, QUASE 30 MILHOES CIAL E EXPRESSAM SEU DESEJO DE
DE BRASILEIROS SE TOR- CONSUMO A PARTIR DE VARIAVEIS

NARAM CONSUMIDORES. ABSOLUTAMENTE SUBJETIVAS.

COMO AGENTE DE COMU-
NICAGCAO, PRECISO CO-
NHECER, OU PELO MENOS
TENTAR SABER, ALGUMA
COISA SOBRE AS PESSO-
AS PARA QUEM PRODUZO
AS CRIACOES PUBLICITA-
RIAS DA MINHA AGENCIA;
COM VOCES, SUA EXCE-
LENCIA, O CONSUMIDOR!

SOBRE ELE, A REVISTA
CONSUMIDOR MODERNO, DE
MARGO, TROUXE UMA EX-
TENSA MATERIA MOSTRANDO
A EVOLUGAO DESSE SER
QUE, HOJE, E O FOCO DAS
ATENCOES DE 100 ENTRE
100 EMPRESAS QUE QUE-
REM CONTINUAR VIVAS NESTE
IMENSO MERCADO GLOBAL.
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SEGUNDO O DIRETOR DO
INSTITUTO DE PESQUISA
DATA POPULAR, RENATO
MEIRELLES, A PARTIR DE
1995, O BRASILEIRO MU-
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SUA EXCELENCIA, O CONSUMIDOR Na era da transformacio e da
velocidade, € preciso ser agil e atento. No mundo do relacionamento, é
fundamental saber com quem estamos falando. No tempo da informa-
¢ao e da tecnologia, é preciso estar ligado. Qualquer que seja 0 meio —in-
ternet, televisao, jornais ou revistas —, as noticias vém em ondas ligeiras
e apagam, sem cerimonia, os fatos propagados horas antes. O que foi
ontem nao sera amanha. Portanto, esse é o tempo que temos que enfren-
tar. Possivelmente, minhas leituras de hoje ja nao sirvam amanha. De
qualquer modo, como agente de comunicac¢ao, preciso conhecer, ou pelo
menos tentar saber, alguma coisa sobre as pessoas para quem produzo
as criacoes publicitarias da minha agéncia; com vocés, sua exceléncia,
o consumidor!

FATORES DE MUDANCA Sobre ele, a revista Consumidor Moderno,
de marco, trouxe uma extensa matéria mostrando a evolugao desse ser
que, hoje, é o foco das atencoes de 100 entre 100 empresas que querem
continuar vivas neste imenso mercado global. Antes, porém, € preciso si-
tuar as transformagbes que a economia brasileira viveu nesses ultimos
anos, entre elas, a abertura econdmica e o fim da reserva de mercado
(1990); a promulgacao do Cédigo de Defesa do Consumidor (1990) e a
estabilizacdo da moeda, com o Plano Real (1994). Esses fatos, associa-
dos a evolucéo tecnoldgica e a globalizacao, causaram uma revolu¢io no
comportamento dos consumidores brasileiros.

NOVA PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR BRASILEIRO Segundo o di-
retor do instituto de pesquisa Data Popular, Renato Meirelles, a partir de
1995, o brasileiro mudou a forma de consumir. Nos dltimos 15 anos, qua-
se 30 milhoes de brasileiros se tornaram consumidores. Passaram a poder
adquirir bens e servicos. A estabilidade da moeda mudou a psicologia e
o0 modo de pensar do brasileiro, que adquiriu nogao de preco e passou a
cotar antes de comprar. Esta nova cultura gerou uma pressao relativa no
varejo e, por tabela, na industria, em busca de precos cada vez menores.

PLANO REAL O Plano Real democratizou o consumo e permitiu ao con-
sumidor perceber outras caracteristicas e elementos que dao valor a um
produto ou servico. Entre os 30 milhoes que tiveram acesso ao mercado
nos Ultimos 15 anos, 50% puderam adquirir produtos jamais imaginados,
como eletrodomésticos e aparelhos eletronicos. A grande mola propulso-
ra deste consumo foi o financiamento. Segundo a Associacao Comercial
de SB, ap6s o Plano Real, dez milhdes de novos consumidores entraram
em algum tipo de crediario.

CONSUMIDOR EXIGENTE Em 1994, nascia um consumidor exigente,
sensivel e ciente dos seus direitos. A partir de 2006, ele passou a dar as cos-
tas a quem nao o atendesse ou ouvisse. Pesquisa realizada pela agéncia de
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comunicacio Young & Rubicam e baseada no conceito de “caracterizacdo
cultural do consumidor” detectou sete perfis de consumidores. Sdo homens
e mulheres que podem estar em qualquer classe social e expressam seu de-
sejo de consumo a partir de variaveis absolutamente subjetivas.

PERFIS DE CONSUMIDORES Entre os perfis de consumidor observa-
dos e tabulados pela Y&R, encontramos o “conservador”, um tipo que
nao se arrisca, cultua a rotina e a vida familiar e pensa na familia quando
vai as compras. Os conservadores compreendem 24% dos consumidores
nacionais. Um segundo estilo de consumidor € o “aspirante” e representa
22% dos brasileiros. Ele é materialista e sua necessidade basica na vida é
ter status. Aprecia grandes marcas, mesmo que nao tenha dinheiro para
adquiri-las. Em terceiro lugar, com 20%, estao os chamados “vencedores”.
Eles constituem um estilo de consumidor que busca controle, traduzido
em sucesso nos negdcios e empreendedorismo. Possui confianca em si
mesmo, tem forte orientacdo a metas e tende a ser muito organizado.

OUTROS PERFIS DE CONSUMIDORES Com percentuais bem menores
estao as outras quatro categorias de consumidor observados. O “explora-
dor” (9%), por exemplo, é um tipo de publico inquieto, jovem de espirito e
aberto a novidades. Suas marcas preferidas sao as que propiciam sensa-
coes diferentes e efeito imediato. Eles compreendem 11% da populacao. O
tipo “transformador” (11%) acredita que o importante é ditar tendéncias,
uma vez que nao se influencia facilmente. Sua necessidade fundamental
na vida é a autoexpressao. O “batalhador” (6%) é o consumidor cujos ren-
dimentos nao permitem experimentalismos. Sua palavra-chave é sobrevi-
véncia. Finalmente, temos o “inconformado”. Ele € visto como perdedor,
vitima ou desorganizado. Sua necessidade vital é a fuga quando a vida
real lhe parece depressiva e nao vé possibilidade de transforma-la. Ele nao
é atraido pelo consumo.

GERACOES FUTURAS Porém, daqui para frente, quem vai dominar o
consumo serao as novas geracoes. A “Y”, por exemplo, € veloz, imediatis-
ta e infiel e, em 2025, ira representar 73% da forca de trabalho no Brasil,
um grupo constituido por pessoas nascidas nos final dos anos 70 e inicio
dos anos 80. E uma geracio que tera lido menos livros, mas vai ter clicado
muito. O foco deles estara nos resultados e nao nos processos. Nao acei-
tam bem os erros e nao toleram frustracio. A intolerancia é a sua marca.
Além do mais, é um consumidor infiel. A geracao que vem em seguida
é a chamada “Z”. Ela ja nasceu na era do computador e da internet. Sua
marca € a praticidade. Ela nao quer ter trabalho e tampouco perder tem-
po. Ela também sera muito racional nas suas compras. E uma geracio que
tem muita preocupagao com a saude. Eles dao valor ao esporte, ao corpo
saudavel, muito mais do que & aparéncia. E um tipo que faz tudo na frente
do computador.

Fonte: Revista Consumidor Moderno — margo de 2010.




