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O Consumidor
na Mudanca do Século
Tendéncias

Luis Reto*

A dificuldade crescente de analisar e prever os comportamentos de consumo tem vindo a forcar
o desenvolvimento de metodologias diferenciadas de investigacao nesta drea. No presente artigo
apresentam-se 13 grandes tendéncias ao nivel do consumo nos anos 90, a partir de uma “Analise
de Contexto” dos principais jornais e revistas europeus ao longo de quatro anos. Nesta abordagem
parte-se do pressuposto que o consumidor é estruturado em boa parte pelos média, e que os
média escritos tém um papel determinante nesse processo, como criadores de vastas correntes
de opinido, que outros média, posteriormente difundem e ampliam.

Ensaiar um diagnostico das tendéncias mais
relevantes ao nivel do consumo, nos anos 90,
nao ¢ tarefa facil nem pode revestir-se de um
caracter imediatista. De facto, os fendmenos
sociais, politicos e econdmicos apresentam hoje
contornos indefinidos, contraditorios e mesmo
paradoxais, tornando demasiado arriscado qual-
quer postura prospectiva. No campo da comu-
nicacdo, Jean Feldman, — director criativo do
grupo FCA! — caracteriza esta situacio do
seguinte modo:

- “Ao contrario dos anos 70 — os grandes
anos insolentes, fecundos ¢ criativos — 0s anos
80 anquilosaram a imaginacio das empresas
porque perverteram os mercados, fazendo crer
que bastava comprar uma empresa para Sse
apropriar dos seus talentos e do seu saber fazer.
Os anos 80 deixaram-nos desta forma uma
heranca estéril ¢ decepcionante. Os anos 90
sa0 bastante mais complexos de perscrutar. Os
acontecimentos politicos, sociais ¢ culturais sao
hoje extremamente movedigos e a comunicagao
habituada que estava, a apoiar-se nos grandes
clichés dos anos precedentes, esta desorientada
e proclama a sua impoténcia.”

* Docente no ISCTE. Responsdvel na F.C.A CAIXA ALTA
pelos Estudos de Andlise de Contexto.

Face a este panorama, que estratégia e que ins-
trumentos utilizar, para proceder ao estudo dos
comportamentos de consumo, quando assisti-
mos ao desmoronar de boa parte das categorias
tradicionais?

Os estudos mais vulgarizados em comporta-
mento do consumidor continuam a centrar-se
no individuo, ou grupos de individuos alvo, e
a explorar os temas cldssicos em psicologia: a
personalidade, as necessidades, as motivagoes,
os valores, etc., fazendo na Gltima década uma
tentativa para dar consisténcia a um conceito
ncbuloso onde cabe quase tudo — o de estilo
de vida, na versao americana, ou sécio-estilo
nas correntes francesas.

E certo que o extraordinario desenvolvimento
dos procedimentos estatisticos de tratamento
¢ andlise de dados ¢ o recurso sistematico i
informatica que a dltima década conheceu, vie-
ram permitir que o estudo dos mesmos temas
se tornasse mais produtivo e se desenvolvessem
modelos mais complexos para a compreensio
dos comportamentos de consumo. Alids, a
banalizagio destas tecnologias de tratamento
de informacao, acompanhada por um aumento
do nimero de quadros a trabalhar nas empre-
sas, permitiram que uma boa parte destes estu-
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dos sejam hoje realizados pelos proprios
departamentos de Marketing das empresas ¢
nao por institutos externos.

Neste contexto, as grandes agéncias interna-
cionais de publicidade tém vindo a desenvol-
ver abordagens alternativas de investigagao,
de forma a poderem acrescentar algo aos cstu-
dos de marketing dos seus clientes.

O conjunto de tendéncias para 0s anos 90
que de forma muito sumaria apresentamos
neste texto, sustentam-se¢ numa metodologia
especifica criada pelo Grupo FCAl e que tem
vindo a ser experimentada nos dltimos quatro
anos. Neste caso, o estudo das grandes ten-
déncias de consumo deixou de se realizar com
base na investigacdo focalizada nas pessoas,
para passar a concentrar-s¢ no estudo dos
média dos 11 paises em que este grupo de
comunicagdo actua presentemente, tendo
mesmo levado 2 criagdo em 1992 de um cen-
tro auténomo de investigacdo necsta area —
INTERNATIONAL  INSTITUTE = FOR
CONTEXT ANALYSIS - O pressuposto
basico desta nova abordagem ¢ que os indi-
viduos sio cada vez mais estruturados pelos
média, e que dentro destes a imprensa con-
tinua a desempenhar o papel fundamental,
pelo que o diagnostico das tendéncias deveria
realizar-se a partir de uma auténtica analise
etnolégica dos média, que para além do con-
tetido da prépria mensagem, registasse igual-
mente a sua prépria forma expressiva. Ou
seja, procedeu-se a uma andlise temadtica,
semantica e semioldgica de uma boa parte
dos média europeus, cobrindo 50 sectores ou
temas diferentes, num total de 150 andlises
de contexto. O conjunto do trabalho realizado
nos dltimos quatro anos permitiu criar um
verdadeiro banco de imagens, (cerca de 1500
slides), uma vez que na sua forma definitiva
os dados destas andlises de contexto sao redu-
zidos a forma de slide.

Efectivamente, mais do que o conteido, o
que ¢é valorizado neste tipo de andlise € a
forma que esse contetdo reveste, pelo que
o banco de dados existe apenas sobre a forma
visual.

Foi com base neste banco de imagens que
se procedeu a uma inventariacao das princi-
pais tendéncias que a seguir se apresentam.

Tendéncias dominantes
no Contexto Europeu dos anos 90

1 - MANTER A FORMA - O CORPO
COMO OBIJECTO CENTRAL DE
CUIDADOS

A crescente tomada de consciéncia da
importincia do corpo, exprime-se hoje atra-
vés da obcessao pela forma.

E cada vez mais legitimo socialmente con-
sagrar tempo, energia e recursos a cuidar
do seu corpo. Neste contexto surgem nao
s6 novos modelos fisicos, mas também
novos métodos de alcancar a boa forma,
que ao contrario da década precedente, ten-
dem a assumir formas menos violentas ¢
simultaneamente mais sofisticadas.

2 — A EXPLORACAO SENSORIAL
AFIRMA-SE COMO LEGITIMA

A experiéncia sensorial tem vindo a ser
valorizada de forma sistematica, dado que
a procura do prazer vem perdendo a sua
vertente culpabilizante. Esta tendéncia €
bem visivel no universo infantil, onde desde
os primeiros dias de vida se procura desen-
volver no bébé capacidades sensoriais. A
procura de sensacoes multiplas tomou em
todos os dominios uma forma quase compul-
siva ¢ a prépria aquisi¢ao do conhecimento
parece ndo dispensar hoje a vertente senso-
rial.

3 - A INTEGRACAO DO CORPO E DO
ESPIRITO

Numa cultura fortemente marcada pela dico-
tomia corpo/espirito como ¢ a europeia, con-
solida-se hoje um discurso que exprime uma
clara tomada de consciéncia das relagoes
estreitas que ligam estes dois polos. O corpo
¢ percebido como uma totalidade biologica
que integra o mental e o fisico, o interior e
o exterior ¢ que por este motivo esta em
permanente interacgao.

Se o mental influencia a fisico, descobre-se
igualmente que o fisico influencia talvez ainda
mais a componente mental, desde os aspectos
de rendimento intelectual ao equilibrio psico-
l6gico.
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4 — O STRESS E CADA VEZ MAIS O
GRANDE INIMIGO

Ao inverso dos anos 80 que se caracterizam
pelo elogio da hiper-actividade, o stress apa-
rece hoje como o grande flagelo social, com
consequéncias a todos os niveis e remete
para novas representacoes do corpo e da
vida social.

5 — A OBTENCAO DE BENEFICIOS SEM
CUSTOS NEM SACRIFICIOS - A
NORMALIDADE DO IMPOSSIVEL:

A ideia que ¢ possivel obter beneficios sem
os correspondentes investimentos estd pre-
sente na generalidade das mensagens hoje
dominantes: musculagao rdpida sem esforco,
emagrecer depressa e sem dietas ou disfrutar
da grande cozinha sem gastar o tempo tra-
dicionalmente exigido, sao alguns dos mui-
tos exemplos que é vulgar encontrar na ana-
lise dos média. Ou seja, ¢ normal exigir
aos produtores ou prestadores de servigos
que levem ao extremo, a resolugao das con-
tradicoes que o quotidiano coloca ao consu-
midor.

6 — O FIM DOS MODELOS

A centracdo no individuo e¢ a correspon-
dente personalizacdo das mais diversas situa-
¢Oes soclals, permitiu criar um espirito des-
favoravel a modelizagdo excessiva dos com-
portamentos, a todos os niveis; na comida,
na moda, na decoracdo da casa, etc.. Mesmo
a ditadura da beleza e da forma, tende a
ser contestada pela afirmacdo dos gostos ¢
tragos pessoais e pela procura da distintivi-
dade.

7 - REGRESSO DA ETICA

A ética surge como uma das preocupacoes
marcantes, inserida num contexto de recons-
trugao de referéncias e de busca de sistemas
de valores orientadores dos comportamentos.
Esta preocupagao atravessa hoje todos os
estados e niveis sociais, indo desde as preo-
cupagoes ecologicas, ao respeito pelas mino-
rias, exigéncia de €ética nos negdcios ou, reves-
tindo-se de outras formas, ao surgimento de
novas seitas religiosas e de fendmenos nacio-
nalistas, que permitam recriar referenciais.

8 — A REIVINDICACAO DO TEMPO
PESSOAL

A focalizagdo no individuo, de que ja fala-
mos, implica igualmente uma nova postura
face a utilizagdo do tempo. Por um lado
assiste-se a multiplicacao e difusdo de méto-
dos que racionalizem e optimizem o tempo
de trabalho e das tarefas domésticas de forma
a obter maior rapidez e eficicia, por outro
a exigéncia de dispor de mais tempo privado
e pessoal. A valorizacio dos tempos livres
coloca em causa as rcpresentagdes sociais
valorizantes do trabalho, enquanto tempo
nobre da vida dos individuos. Esta valoriza-
¢do do tempo privado vai ao ponto de elogiar
a propria preguica, ou seja, afirmar o direito
de nada fazer nesses periodos de tempo.

9 — A PROCURA DA PROTECCAO

A generalizacao dos perigos e da instabilidade
provocados pelas permanentes mudancas ao
nivel do contexto, conduzem a que se instale
uma verdadeira obsessao pela procura de pro-
tecgio em todas as areas.

Proteccao contra a poluicao, o sol, a violén-
cia, seguranca face aos acidentes domésticos
e rodovidrios, ou face a velhice e a doenga.

A exigéncia de que um individuo deve poder
assumir Os seus riscos e iniciativas, parece
assim justapor-se¢ uma preocupagiao generali-
zada com a segurancga, cuja intensidade nio
era visivel em décadas anteriores.

10 — A BANALIZACAO DA TECNOLO-
GIA

A tecnologia, mesmo a mais sofisticada, deixa
de pertencer ao mundo dos especialistas e
das organizagoes, para se tornar numa espécie
de segunda natureza, invadindo o quotidiano
de todos os cidadaos. A tecnologia humaniza-
se, simplifica-se e esta presente desde os tem-
pos livres até aos gestos quotidianos das acti-
vidades domésticas.

11 — O ACTO DE CONSUMO COMO
ACTO CULTURAL

O consumo de massas tende a transformar-se
numa oportunidade de aquisi¢ao e de exibicao
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de cultura. Os fabricantes ou os produtores
nio s¢ limitam a vender os seus produtos,
mas exploram a sua histdria, realgam os cui-
dados a ter na sua utilizagdo, criando verda-
deiras campanhas de difusao cultural. A esco-
lha de um bom vinho, a degustacdo de uma
refeicio exodtica, ou a opgao por um objecto
de decoracdo, exigem conhecimentos e com-
peténcias que ultrapassam em muito o simples
acto de compra.

O valor social do objecto esta intrinsecamente
ligado a capacidade de demonstrar o dominio
pleno das suas virtualidades.

12 — O COSMOPOLITISMO NO CON-
SUMO

Em contraposigio as tendéncias nacionalistas

¢ etnocéntricas que se fazem sentir em toda
a Europa, continuam a desenvolver-se 0s
valores de abertura a outras culturas com
base no consumo de bens marcadamente dife-
rentes: alimentacio, musica, decoragao ou
modas, origindrias das mais diversas regioes,
sio objecto quotidiano de consumo social-
mente valorizado pela vertente cosmopolita
que lhe estda associada.

13 — REDEFINICAO DOS VALORES DO
CONSUMO

A maturidade crescente dos consumidores e

em particular a atengao prestada aos proble-
mas ambientais, parece estar a provocar uma
mudanga significativa no sistema de valores
associados aos actos de consumo. O compra-
dor, tende a tornar-se cada vez mais vigilante,
a preocupar-se com a vida do produto antes
¢ depois da sua utilizagdo, exigindo igual-
mente mais servigos para além da utilidade
directa, que a compra de um determinado
produto lhe pode fornecer: rapidez, servigo
completo, atendimento personalizado, protec-
¢ao ambiental, etc..

Em termos de balango final queremos reafir-
mar que o maior poder deste tipo de andlise
de contexto reside essencialmente na sua com-
ponente visual, pelo que a descri¢do das 13
grandes tendéncias, que de forma sumdria
acabamos de fazer, deve ser vista apenas com
um dos produtos do banco de imagens. Real-
mente a sua componente visual (baseada na
Teoria da Forma - Gestalt Theory), permite
uma utiliza¢io iminentemente impressionista,
que poderiamos denominar de “intui¢do
informada”. Esta metodologia assume-se
como complementar aos estudos habituais em
marketing ¢ mais do que o conhecimento dos
consumidores procura-se aqui descobrir como
falar com os consumidores. Este tipo de ana-
lise tem-se revelado particularmente fecunda
na estimulagio das equipas criativas (em espe-
cial nas campanhas internacionais) e no
desenvolvimento de novos produtos.
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