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VOCÉ CONHECE 
A DUALIDADE 
EM QUE 0 SEU 
CONSUMIDOR VIVE? 
NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA, ESTA CADA 

VEZ MAIS DIFÍCIL DEFINIR O COMPORTAMENTO 

DOS INDIVIDUOS. A SUA EMPRESA JÁTENTOU 

ENTENDER O PORQUÉ? 
POR RAISACOVRE 
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A mente humana traz militas incógnitas para 
os cientistas. Entre as muitas dúvidas sobre 
nossos processos psíquicos que ainda pairam 
na sociedade, ñas últimas décadas, a psicología 
conseguiu definir que nossos pensamentos 
funcionam sob doís modos de atuagáo, o 
Sistema l e o Sistema 2, o modo automático e 
o analítico - ou Rápido e Devagar, como coloca 
Daniel Kahneman em seu livro de mesmo 
nome. O primeiro traz o instintivo, intuitivo, as 
experiencias fácilmente percebidas e processadas 
por nossos neurónios. O segundo exige esforco 
e concentracáo. O consumidor contemporáneo 
vive diariamente esse dualismo: busca um prazer 
¡mediato que, concomitante, precisa existir e 
impactar sua vida por muito mais tempo. Loucura? 

O fato é: nunca vivemos tanto. D e 1900 a 2014, a expectativa de v ida do 

brasi leiro subiu mais de 40 anos, fo i de 33,7 anos para 75,4 anos, aponta o l i v r o 

"Bras i l : urna V i s à o G e o g r á f i c a e A m b i e n t a l do I n i c i o do S é c u l o X X I " , lanzado 

este ano pelo Ins t i t u to Brasi le i ro de Geografia e Es ta t í s t i ca ( I B G E ) . A p i r á m i d e 

e tá r i a nac ional m u d o u comple tamente e, a té 2050 , a expectativa é que 2 9 , 4 % 

da p o p u l a c á o esteja na terceira idade — e m 1940, esse n ú m e r o contabifizava 

4 , 1 % . Os ind iv iduos e s t áo v i v e n d o po r mais t empo, c o n s u m i n d o po r mais 

% t empo e, u m detalhe impor t an t e , eles querem v i v e r mais e m menos t empo . 

fe " C o n i a chegada da g e r a c á o Y , nós comecamos a entender que a vida 

2 nao t em mais u m ' m o m e n t o para'. Ñ a s geracoes anteriores, era t u d o m u i t o 

Ji organizado e m es tág ios : casar aos 20, ter u m b o m emprego aos 30, u m 

§¡ apartamento aos 35, aposentadoria aos 60, e isso demandava das pessoas urna 

3 serie de direi tos e deveres", analisa M i c h e l Alcofo rado , a n t r o p ó l o g o , sòc io 

a fundador da Consumoteca e colunis ta da Consumidor Moderno. " O que vemos 

nos ú l t i m o s tempos é urna perda de s ignif icado do que é esse curso da v ida . N ó s 
co 

o comecamos a entender que qualquer coisa pode ser feita e m qualquer tase da 

K v ida , isso depende apenas da sua vontade e da sua necessidade." 
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QUEM É O MEU 
CONSUMIDOR HOJE? 
• Alguém que quer mais em menos tempo 

• Urna pessoa que nao quer ter a percepcáo 
de que está gastando tempo com fatos 
bañáis - como urna reclamacáo 

• Alguém que aspira pelo novo o 
tempo todo 

• Aquele que nao condiciona mais os seus 
planos a partir da sua própria idade, mas, 
sim, de suas vontades e necessidades 

A INFORMALO 
É CRUCIAL 
MÉTRICAS, 
MENSURACÀOE 
TUDO AQUILA QUE 
POSSA DARÁS 
0RGAMZACÒES 
UMAVISÀ0 SOBRE 
0QUEASPESS0AS 
QUEREM, QUANDO 
QUEREMEC0M0 
QUEREM 

QUESTÀO FILOSÓFICA 
C o m o o ser h u m a n o percebeu que n à o precisa seguir u m ro te i ro p r é - p l a n e j a d o , 

o t empo entra e m u m processo de sup re s sào . " N ó s queremos v i v e r cada segundo 

c o m o se fosse u m s é c u l o " , define Alcoforado . A p e r c e p c á o de que o o n t e m j á 

passou e o a m a n h à n à o existe nunca fo i colocada tao verdadeiramente e m pratica. 

Para ele, essa sede do ser h u m a n o po r mais e m menos t empo tem l igacào direta 

c o m questionamentos existenciais: a sociedade está mais ni i l i s ta . "As grandes 

ideo log ía s que embasavam as formas de consumo e o posicionamento dos ind iv iduos 

na v ida se dissolveram. C o n i a queda do m u r o de B e r l i n i , temos urna d i s so lucáo 

grande da m a i o r parte das ideo log ías . N à o faz mais sentido v o c é ser capitalista 

ou comunista , as re l ig iòes t a m b é m v à o perdendo impor tanc ia , e n t á o as grandes 

ideologias que de te rminavam u m curso de vida para os ind iv iduos caem", analisa. 

IMPACTO 
" É o m o m e n t o que a gente vé hoje: os ind iv iduos ficam perdidos, n à o sabem o 

que e s t áo fazendo aqui , para que e s t í o aqui . E v à o buscar esse sentido para a v ida 

no prazer, na satisfarlo do m o m e n t o presente. Isso faz c o m que eles encon t r em 

no consumo a chance de v i v e r isso, de encontrar esse sentido para a existencia", 

acredita o a n t r o p ó l o g o . Esse quadro traz alguns desaf íos para as empresas. 

O p r i m e i r o deles vai a lem de venda e c o n v e r s à o , está l igado ao ciclo de v ida 

dos produtos . "Antes, era poss íve l mapear m u i t o b e m para q u e m v o c é estava 

vendendo e por quanto t empo o p r o d u t o ia chamar a a t e n c à o das pessoas. C o n i 

essa "bagunca", o seti p rodu to pode ser para qualquer u n i e, de urna semana para 

outra , pode ser a coisa mais impor t an t e do s é c u l o e depois n à o ser mais", analisa. 

ESTRATÉGIA? 
N a v i s à o de Fernando Musa , C E O da O g i l v y & M a t h e r Bras i l , todas as 

empresas, independentemente de seu segmento, precisamentenderque a tecnologia 

es tá t ransformando a v ida das pessoas "para a lguma coisa que n ó s n à o temos, e 

talvez nunca teremos, certeza do que é" . "An t igamen te , planejamento e s t r a t é g i c o 

significava o planejamento do ano. H o j e , exis tem mil i tas t r a n s f o r m a c ò e s e elas 

sào mais ráp idas do que a nossa capacidade de se adaptar. Precisamos ter u m 

constante processo de aprendizado e mudanca, entendendo o impac to disso na 

v ida das pessoas", analisa. " N à o da mais para fazermos as mesmas coisas e esperar 

os mesmos resultados." 

A s s i m , a i n f o r m a c à o é c ruc i a l . M é t r i c a s , m e n s u r a c à o e tudo aqui lo que possa 

dar às o r g a n i z a c ò e s u n í a v i s à o sobre o que as pessoas querem, quando que rem e 

c o m o querem. " N o estado atual das coisas, qualquer teoria t e m prazo de validade. 

A nossa capacidade de olhar, entender e reagir t e m que ser i n f i n i t a m e n t e mais 

r áp ida e a nossa capacidade de errar t a m b é m t e m que ser maior , temos de cometer 

novos erros para poder acertar mais nesse con tex to t a m b é m " , garante. 

COM QUEM EU FALO? 
Fazer parte da v ida desse consumido r exige u m preparo p ro fundo . "Precisamos 

n ianter v i v o den t ro das empresas u m espir i to de i n c o n f o r m i s m o . As á reas , os 

profissionais, precisam ser estimulados a pensar mais e querer o diferente para 

chegar ao cl iente" , destaca Fabio L u c h e t t i , presidente da Por to Seguro. 
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Se o brasileiro comeca sua v ida economicamente ativa aos 20 anos e, provavelmente , vivera a té os 90 anos, 

as marcas t e m 70 anos para conquistar e ñ d e l i z a r seus clientes, certo? Talvez. " O grande en igma que só o 

t empo vai desvendar é c o m o esse c o n s u m i d o r vai estar aos 70, 80 ou 90 anos", lembra Alcoforado . A terceira 

idade de hoje se preparou de a lguma forma para se aposentar, t e m urna v ida organizada, e isso condic iona u m 

c o m p o r t a m e n t o de consumo que pode ser previsto. 

" Q u a n d o voce bagunca o curso de v ida , n à o temos mais a chance de descobrir c o m o o consumido r va i estar 

aos 60 anos. Ele mesmo n e m está m u i t o preocupado c o m isso porque ele quer v i v e r o presente, n à o sabemos 

c o m que capacidade f ì n a n c e i r a ele vai chegar aos 70", explica. 
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NOVO OLHAR 
A l é m de n á o se preocupar c o m a idade, o consumido r de hoje "abr iu 

m á o " de determinados status. " M u i t o s negocios e servicos vistos c o m o 

cláss icos sao pautados pelo sucesso do passado e j á nao a tendem mais o 

con tex to a tual" , lembra L u c h e t t i . U m j o v e m de hoje, p o r exemplo, nao 

qucr comprar u m apartamento. M u i t a s vezes, ele quer trabalhar e m 

diversos locá is e a t é cidades diferentes, q u e m sabe estados, países? U r n a 

morad i a fixa, entao, n á o faz mais sentido. 

Claudia Pires, di re tora de ouv ido r i a do G r u p o Segurador Banco do 

Bras i l e Mapf re , enxerga o m u n d o c o n t e m p o r á n e o dessa mesma maneira . 

" D i a l o g a r c o m o c o n s u m i r deve ser urna acáo constante. A empresa deve 

sempre ter u m olhar para o que o consumido r precisa naquele m o m e n t o e 

ou t ro para o que será n e c e s s á r i o no fu tu ro . É o b r i g a c á o das o r g a n i z a c ó e s 

encont ra rem so lucóes para questoes que serao feitas e m breve", d iz . 

CAPACIDADE 
E m meio a tantos questionamentos, a c o n c l u s á o mais obvia é a de que n á o 

será fácil de f in i r os melhores caminhos para urna empresa seguir daqui para 

frente. A o mesmo tempo, certos conceitos provavelmente p e r m a n e c e r á o . 

A experiencia do cliente ainda será decisiva para u m b o m relaciona m e n t ó . 

" O consumidor va i á m i n h a loja quando está e m seu tempo l iv re senáo 

ele compra pela internet" , lembra Sergio Herz , C E O da L iv ra r i a Cu l tu r a . 

" H o j e , o varejo, pr inc ipa lmente físico, briga pelo ativo mais precioso, que 

é o tempo das pessoas. N a verdade, a gente quer é que os clientes nos deem 

a t e n c á o , que eles parem o que es táo fazendo para nos visitar." 

C o m tantas i n f o r m a c ó e s correndo cot idianamente, é preciso aproveitar 

os momentos j u n t o ao p ú b l i c o . "As pessoas n á o querem mais perder tempo 

c o m o que é banal. N á o querem responder a perguntas que v o c é deveria ter 

a resposta no seu banco de dados, n á o podemos mais incomodar mesmo q u é 

m í n i m a m e n t e o cliente", lembra Luche t t i . "Se elas t iverem urna experiencia 

que demanda tempo, nao v á o mais querer vol tar ." 

FERRAMENTAS 
Para H e r z , a t e c n o l o g í a é p r i m o r d i a l nesse c e n á r i o , j á que é 

de te rminan te para d e f i n i r a m e l h o r forma de entregar o que o consumido r 

procura . " A nossa tarefa é m u i t o simples no seu concei to. Precisamos ter 

o p r o d u t o certo, na hora certa, c o m u m preco jus to , e aliar isso a servico 

de experiencia m u i t o forte. Esses quatro pontos sao ex t remamente 

complexos, a té porque o cliente hoje recebe urna massa de i n f o r m a c ó e s 

i n é d i t a " , argumenta . 

A constante c r i a c á o de novos aparatos busca o tempo todo simplif icar 

a v ida das pessoas, cr iar o novo para que o velho seja feito de u m j e i t o mais 

fácil - e é i m p r e s c i n d í v e l compreender como isso funciona. " Q u e h á b i t o s 

as pessoas es táo buscando alterar? As empresas precisam ter urna reacáo 

ráp ida a isso. Entender que nao vendeni mais urna apó l ice de seguros ou u m 

c a r t á o de c r é d i t o , mas urna experiencia que de a lguma forma va i cunhar as 

perspectivas do seu p ú b l i c o " , provoca o presidente da Por to Seguro. 
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