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Consumidores Novos e/ou Novos Consumidores?
Are New Consumers New?
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Resumo

Constituindo a segmentacdo um elemento a ter em conta pelas empresas, € o
segmento dos jovens o que assume maior relevincia no mercado. A prazo, quer pela sua
dimensao, quer pela sua forca e capacidade de impor tendéncias, revela-se o segmento
mais adequado para a afirmagdo de uma empresa ou marca. As potencialidades de
negécio, quer pela expectativa ou esperanca de vida e naturalmente a maior
probabilidade de conseguir fidelizagdo, tal como as potencialidades de vendas
acumuladas garantem um retorno mais significativo de todo o investimento a realizar.

Abstract

Segmentation is an important matter to corporations and young people the most
relevant group because of it’s strength and ability to impose tendencies in the market.
They represent the largest segment to sustain and asseveration of brand’s and
enterprises. Their greater life expectancy establishes more probabilities to assure fidelity
and enormous potentialities of sales. The investment in youth segment will guarantee
greater amounts of money.

1. Introducao

A grande concorréncia a que se assiste no comércio e industria mundial
constitui uma forte pressdo dos agentes econémicos sobre si proprios que, por sua vez,
conduz a concorréncia para um nivel ainda mais elevado e alimenta os receios face ao
futuro.

Apesar das conotacdes negativas associadas a concorréncia mundial e global,
podemos considerar que € esta que estd a impulsionar a “ciéncia” e a consciéncia das
populacdes para uma outra visdo do mundo, que ndo necessariamente do “Apocalipse”.

O conhecimento ao longo da histéria da humanidade sempre se fez com base
no descrédito das anteriores teorias, ndo deixando de criar alguma incerteza e medos
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para a generalidade da populacio e mesmo para os eruditos ou sabios, assim
considerados até essa altura. A visdo de um futuro dramdtico tem acompanhado desde
sempre o Homem e, ao longo das décadas, sucedem-se as mudancas na sociedade, nas
consciéncias e, sem qualquer didvida, na evolu¢cdo do conhecimento cientifico em todas
as dreas.

Este trabalho pretende prosseguir o desenvolvimento de consciéncia ou a
evolucdo de conceitos. Tem por objectivo a discussdo dos diferentes pontos de vista e
tentar antever as mudangas que estdo a ocorrer. Defendemos que a transformacgdo de
consumidores € mercados nio traduzem um caminho de desordem ou o caos, mas sim
um novo sistema de organizagio do comércio.

O futuro é promissor porque o objectivo de todos os estudos é antever qual o
melhor caminho para a Humanidade. O conhecimento é algo ndo possivel de definir
porque estd sempre incompleto, ndo que se pretenda alcangar a verdade absoluta, mas
apenas conhecer as opcdes e os resultados que se afiguram para o Homem. “Knowledge
so conceived is not a series of self-consistent theories that converge towards an ideal
view; it is not a gradual approach to truth. It is rather an ever-increasing ocean of
mutually incompatible (and perhaps even incommensurable) alternatives, each single
theory, each fairy tale, each myth that is part of the collection forcing the others into
grater articulation and all of them contributing, via this process of competition, to the
development of our consciousness.” (Feyerabend, 1975, p.47)

Estas razdes simbolizam as proprias preocupagdes actuais da generalidade das
organizagdes para encontrar o “‘seu mercado”, os consumidores, clientes para os seus
produtos ou servigos. Pretendem encontrar o sentido do “movimento” da sociedade,
para se adaptarem correctamente as alteragdes que vao ocorrendo na sociedade, no
sentido da sobrevivéncia ou crescimento, oferecendo os seus produtos e servigos, ou
aqueles que os consumidores venham a exigir. O combate entre organiza¢des agudiza-se
para clamar da importancia e valor superior dos seus produtos, mas também se faz pela
diferenca, respondendo, oferecendo “particularidades” a clientes particulares em vez de
se dirigir a uma “multidao”.

2. Que Solucao?

Encontrar “Novos Consumidores” ou “Consumidores Novos”, qual destes
conceitos é o mais importante para as institui¢des? Referimos institui¢des, porque ndo
sd0 apenas as empresas que precisam de clientes, também todas as organizagdes ndo
lucrativas, de solidariedade social, os proprios gabinetes ministeriais, apenas justificam
a sua existéncia enquanto se dirigirem para servir pessoas.
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O primeiro conceito leva-nos a pensar que estas organizagdes necessitam, em
primeiro lugar, de alargar o mercado geogrifico em que se apresentam. Algo que é
inatingivel ou impossivel para um grande nimero de empresas, aquelas que assumem
um elevado ou mesmo o mais elevado nivel de internacionalizagdo, porque a sua
presenca em todos pontos do planeta € ja algo de concreto. O conceito de globalizacdo
defendido por Theodore Levitt (1983) é uma realidade para um grande ntimero de
negécios e, provavelmente, num futuro préximo, com outros conceitos, mais
conhecimentos, novos valores, serd uma realidade para a maioria dos negdcios, se nao
todos.

Aquele primeiro conceito de “Novos Consumidores”, ndo sob o ponto de vista
geogrifico, mas demogréfico ou através da andlise de classes sociais, de grupos etérios,
etc., deve entender-se como a necessidade de detectar ou valorizar os consumidores
existentes, os quais “nunca foram olhados e vistos como tal” e cujo potencial ndo foi
ainda “explorado”.

A segmentacdo dos mercados, sendo uma realidade, tem-se construido sob os
mais variados factores sociais e mesmo ao nivel das caracteristicas individuais. Um sem
nimero de empresas comecgou ja a dirigir-se e a atender as necessidades dos diferentes
grupos etdrios. Como exemplo, podemos recordar a campanha publicitaria “Beba Leite
e entre na onda”, uma campanha que vendia a ideia de que aqueles que consumissem
leite com regularidade, poderiam praticar desportos (surf) até uma idade muito
avangada. As campanhas de grande nimero de produtos alimentares, de brinquedos, de
preocupagdes ambientais, sdo claramente apelos dirigidos aos mais novos. A mais
recente campanha de sadde dirigidas as criancgas, “Medicamento ndo é brinquedo”, sao
provas do valor que assumem oOs mais novos para “imporem” atitudes ou
comportamentos aos mais crescidos. Estas campanhas sdo a prova de que as empresas e
mesmo os Governos t€m consciéncia dos diferentes mercados que existem. Este modo
de abordar o mercado € um comportamento que nio € recente por parte de muitas
empresas como nos comprovam Hollander e Germain (1993), que concluem mesmo,
desde meados de 1920, que algumas empresas americanas se tém dirigido aos jovens,
apesar da fraca consciéncia sobre o facto.

No entanto, esta diferenciacdo consciente serd que tem “tratado”
convenientemente cada um desses segmentos de mercado? A criagdo do Cartdo-jovem,
a Secretaria da Juventude sdo provas de que a sociedade e o governo portugués
reconheceu os individuos com idades entre os 14 e 30 anos. Mas serdo estas as politicas
suficientes?!

O reconhecimento dos diferentes segmentos foi importante para iniciar as
respostas adequadas as necessidades especificas deste grupo de consumidores. Este
pensamento comeca entdo a associar e entender os dois conceitos como significando o



80

mesmo. Podem ndo existir novos consumidores, mas estes representarem o0S
consumidores novos, uma vez que os sucessivos estudos realizados permitem detectar
as potencialidades reais de consumo, gostos e desejos, de todos os grupos etdrios que,
até aqui, ndo foram ainda totalmente descortinadas, reconhecidas. Constituindo entdo
uma solug@o para o continuo empenho das organizagdes na procura de alternativas a
actual concorréncia, através da detec¢o destes “novos mercados”.

Este raciocinio conduziu-nos a um dos segmentos ji referidos, a juventude.
Estes novos consumidores, sdo consumidores novos ndo apenas pela idade dos
individuos, nem tdo pouco por os agentes econdmicos, apenas hd relativamente pouco
tempo, lhe terem reconhecido algum valor; sdo-no ainda porque ndo foram totalmente
identificados ou diferenciados, de forma a definir claramente os produtos que lhe sdo
dirigidos.

As ambicdes e desejos dos mais novos ganham cada vez mais relevancia,
devido a alteragdes que vdo ocorrendo na sociedade, o “(...) culto da juventude
(...)"(Lendrevie et. al., 1997, p.63), o mundo é dos mais novos, os filhos ou os mais
novos dominam a familia, pelo que este é um mercado potencial de que muitas
empresas ja se deram conta, mas do qual ainda se sabe pouco. Embora os estudos sobre
criancas esteja de alguma forma desenvolvido, falta no entanto analisar um dos
subgrupos de jovens, aquele que consideramos como mais emblemadtico da actual
sociedade, “o jovem adulto, o pés-adolescente”. Para isso necessitamos de conhecer os
estadios por que passam os jovens, a construcdo da sua identidade, dos influenciadores e
as condicionantes nas suas atitudes.

3. Jovens Consumidores

Os diferentes estddios por que passam todas as criangas e jovens, implicam
diferentes comportamentos, atitudes e, logicamente, formas e caracteristicas de
consumo diferente.

A crianga assume, cada vez mais de tenra idade, o seu papel de consumidor,
em resultado da evolugdo das sociedades (Brée, 1993). As criancas consomem
enormemente produtos acucarados, mas a sua influéncia, aparentemente, ultrapassa os
produtos que lhe estdo destinados (Wells, 1965).

No passado, as criancas ndo eram consideradas como consumidores e
integravam cedo o mercado de trabalho. S6 mais tarde assumiriam o papel de
consumidores e seriam vistas como tal.

Para Piaget, a diferencga entre a crianga e o adolescente resulta da capacidade
deste dltimo para «pensar para além do presente». A adolescéncia, enquanto estadio de
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desenvolvimento, foi um produto da fisiologia e da cultura. As mudancas ao nivel da
estrutura familiar, a urbanizacdo e as oportunidades de carreira dos pais, levaram a que
estes adolescentes comecassem a passar por um estddio intermédio entre a infincia e
vida adulta. Segundo os vdrios estudos citados por Booth (1976), a adolescéncia
consiste num momento de tensdo e de conflito entre o jovem e as condicionantes,
caracteristicas ou “amarras” da sociedade em que vivem os seus pais ou préximos.
Contudo, esta fase atribulada da vida, as suas “queixas” em relacdo ao mundo que os
rodeia, ndo os restringe como consumidores. Segundo Troiano (1977, p.155), a geracdo
dos 12-19 anos, demonstra pouca ou nenhuma culpa nos gastos pessoais que efectua.

Um outro escaldo etdrio (sensivelmente 17-21 anos) € entdo identificado por
Keniston (1965) na década de 60. Segundo este autor, a era da pds-industrializagdo
estava a provocar mudangas psicolégicas e culturais semelhantes as ocorridas no final
do século XIX, inicio do século XX. Mudancas que davam origem a um subgrupo que
denominou simplesmente por jovens, os quais frequentando o ensino superior, ndo se
enquadravam na definicdo de adolescentes, mas também ndo se poderiam considerar
adultos, por ndo haverem ainda integrado o mercado de trabalho, fase que, tal como
Piaget, considerava ser o momento de transi¢do para o adulto.

Sprinthall e Collins (1994, p. 676) também citando Keninston referem ‘(...)
muitos adolescentes estdo a alargar o seu tempo de preparacdo antes da entrada no
mundo do trabalho (...)” e consideram existir uma “(...) importante diminui¢cdo do
contacto entre os jovens do ensino superior e os pais.” Uma questdo que afecta a sua
forma de encarar o mundo; Assim, a sociedade em geral passa a ocupar o lugar da
familia enquanto fonte de conflito e podem sentir de forma especial sensagdes de
desconforto e desconfianga, perante uma sociedade adulta imperfeita.

De entre os referidos “novos consumidores” denota-se a consciéncia de
diferencia¢do levada a cabo pelas empresas, dado o nivel de estrutura psicoldgica
atingida em cada um dos estddios, por forma a intentar influenciar o comportamento de
outros ou a sua capacidade para concretizar o acto de consumo. Contudo, conhecer a
idade ou o nivel de maturidade € insuficiente para prever o seu comportamento (Calder,
Robertson e Rossiter, 1975), um dos argumentos que nos obrigam a considerar toda a
formacdo e processos de influéncia que estes “novos consumidores” vao sofrendo.

4. “Gestacao” Social

A teoria da aprendizagem social permite explicar o surgimento sequencial e
organizado de certas atitudes e a sua «utilizacdo» em certas situagdes especificas, como
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por exemplo na aquisi¢do de determinadas marcas de produtos ou servi¢os, na utilizagdo
destes ou no resultado do conteido das mensagens comerciais (Brée, 1993).

Segundo Lambert e Lambert (1981), o comportamento resulta das influéncias
sociais que um individuo sofre desde o seu nascimento, que sdo amplas e difusas, a
identificacdo, agressividade, obediéncia e consciéncia moral. Estas caracteristicas que se
constréem com base nas actuacdes dos pais, familiares e amigos dos ambientes que nos
rodeiam enquanto crianga.

Embora ndo seja féacil provar que esta formacdo prevaleca, subsista e a que
grau, sabe-se que a “ressocializa¢d0” tentada pelos comunistas chineses aos prisioneiros
norte-americanos na guerra da Coreia falhou, pela multiplicidade de elementos
constitutivos da sua socializag@o e, embora alguns soldados se tenham “curvado”, logo
que retornaram ao seu mundo usual voltaram a comportar-se € a pensar da mesma forma
que no passado, com certeza que com mais ideias € um maior conhecimento (Lambert,
Lambert, 1981).

Considerando ainda as ideias de Piaget, para quem a aprendizagem das
criangas estd estritamente limitada pelo nivel de evolucdo do seu desenvolvimento, o
qual depende muitas vezes das experiéncias consideradas interditas por aqueles que as
rodeiam, impedindo assim que a crianga atinja o seu real estddio de crescimento. Para
ele a crianca € um jovem cientifico racional e auténomo que deve ser confrontado com
situagcdes que o encorajem a explorar de modo independente e o obriguem a reflectir
sobre um nimero elevado e variado de situagdes possiveis (Piaget, 1969). Uma situacio
que quanto mais restritiva, mais poderd limitar e condicionar os seus comportamentos,
dependendo desta a capacidade de decisdo das criangas.

As afirmacdes que alimentaram uma atitude mais permissiva dos psic6logos
relativamente a relacdo entre as criangas e a publicidade, defendem a independéncia
“precoce” das criangas, como sendo algo de positivo para o crescimento. A visualizagdo
de spots publicitarios pelas criancas tornou-se algo comum e até defensavel porque lhes
fornece informacao e conceitos que lhes permitem avaliar e julgar melhor os produtos.
Uma situagdo que se vem observando com a evolucdo do mundo contemporineo,
transformando os comerciais, os “Marketeer’s”, em eventuais colaboradores na
formacdo das criangas (Brée, 1993).

No mundo actual e a medida que a tecnologia avanga, também esta condiciona
ou ajuda a definir novas condutas e principios que irdo reger o futuro das actuais
criancas. Contrariamente a muitas opinides, Brée (1993) afirma que a televisdo ndo
destr6i a vida familiar, ensina os esteredtipos existentes em algumas sociedades e
substitui mesmo o antigo, actualmente ndo possivel, quadro idilico da “familia em torno
dos pais ou avds” para aprender coisas da vida. Segundo ele pode favorecer o
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isolamento, mas fornece “armas” e ideias para que as criangas encontrem o seu grupo
social, ou fornece pontos de referéncia para se encontrarem no meio social em que estdo
inseridos.

Desta forma, podemos considerar que todos os elementos que nos rodeiam
desde crianca proporcionam elementos “padrdo” que, de alguma forma, «condicionam»
ou ajudam a tracar a nossa futura conduta. Segundo Child (Child, 1954, p.31) a
“socializagdo é o processo pelo qual um individuo nascido com potencialidades de
comportamento de uma gama extremamente vasta é levado a desenvolver uma conduta
real confinada a estreita gama do que para ele é habitual, de acordo com os padrdes do
seu grupo.”

Devemos entdo considerar o comportamento das criangas e, tendencialmente, o
dos adolescentes ou dos jovens como sendo determinado pela influéncia dos grupos que
as rodeiam. Entendemos o termo grupo como Gauugelin e Gauquelin (1997, p. 51), para
quem um grupo € conjunto o individuos que “(...) além de estarem ligados uns aos
outros pelo tecido afectivo (...), se encontram igualmente, em relagdo afectiva com um
mesmo denominador comum. (...) Este denominador comum pode ser um homem (o
“leader”), um ideal (politico, religioso, social, etc.), um projecto (construir um prédio,
organizar uma viagem, etc.).”. Significa entdo que os grupos de escola, de amigos da
vizinhanga, familiares de elevada convivéncia, ou o afastamento em relacdo a esses
grupos, contribuem para modelar as atitudes, comportamentos e escolhas futuras das
criangas.

5. Grupos, Individualidade, Atitudes

Em contraste com Piaget, j4 outros pesquisadores consideravam que o
desenvolvimento intelectual e a aprendizagem das criancas dependia sobretudo das suas
experiéncias anteriores, adquiridas em ambientes sociais, externos a vida em familia.
Podemos contudo afirmar que, indirectamente, Piaget também considerava os factores
externos, uma vez que, segundo ele, a crianga para progredir deve efectuar uma
operagdo de «feed-back» face aos estimulos; se este «feed-back» for negativo ele
efectuard a correc¢dio das suas reacgdes ou reforgard as que tinha, caso seja positivo
(Piajet, 1975). Desta forma, s anteriores experiéncias, que resultavam, na maioria das
vezes, de factores externos, da vivéncia com outros seus iguais, lhe proporcionavam a
possibilidade de evolug¢do do conhecimento.

Os defensores da formacdo da crianca como resultado dos factores ambientais
concretizam esta ideia, tendo em conta o facto de que, para as criancas, o caricter
individual dos factores externos, a sua influéncia e «registo» especifico em cada crianca,
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bem como as transferéncias interindividuais destas com aqueles factos proporcionavam
a sua formacao de valores (Case, 1987; Pascual-Leone, 1987).

Este pensamento, da influéncia cada vez mais significativa dos grupos sociais
ndo familiares no processo de socializacdo dos jovens, é reafirmado com o estudo de
Judith Harris (1995), segundo o qual os pais perdem a relevincia primordial a longo
prazo na formacdo da personalidade dos filhos. Para esta autora, os grupos do ambiente
social das criangas sdo agora cada vez mais numerosos e diferenciados, as mudancas na
sociedade condicionam os contactos e as fontes de influéncia. Os pais limitam-se a
fornecer alguns parimetros de avaliagdo, valores, que podem proporcionar um melhor
entendimento das opcdes e oportunidades que os seus filhos enfrentardo, quando t€ém
que assumir as suas responsabilidades que resultam da natural maior independéncia.

Os diversos modelos de comportamento de compra consideram como
contribuindo para as decisdes e comportamentos a forma como se processa a
informacao, que resulta dos pardmetros fornecidos ao longo do crescimento por aqueles
que rodeiam o consumidor e lhe fornecem formas de interpretar a informagdo, moldam
o raciocinio e contribuem para a forma de “olhar as coisas”. A influéncia externa, o
valor, a importancia ou reconhecimento, que o grupo considere como uma ingeréncia de
estranhos, ou a prépria estrutura da sociedade, condicionam mais ou menos a forma de
actuar de um consumidor face ao que se lhe é oferecido. O modelo, que resulta muita
vez do grupo em que um individuo se insere ou pretende integrar, influencia
comportamentos. A individualidade de cada consumidor, o que caracteriza um
individuo, a interiorizagdo ou interpretacio das normas que lhe foram fornecidas,
proporcionam diferentes formas de “estar”. Segundo Rivas (1997), quer as questdes
relacionadas com a demografia, a economia, as expectativas e confianca dos
consumidores t€m influéncia no comportamento do consumidor.

As atitudes podem entdo resultar da esperanca de estes grupos atingirem os
objectivos para que foram criados e de utilizar o ambiente dos grupos para desenvolver
os seus estilos de associagdo com outros, seja por estarem interessados em tornar-se
lideres do grupo, por serem meros participantes activos ou passivos, mas sempre com o
objectivo de virem a ser valorizados pelos outros (Bales cit. por Lambert e Lambert,
1981).

Nao sdo apenas 0s grupos sociais a condicionar a ac¢do e comportamento do
Homem como consumidor ou actor social, as suas caracteristicas proprias, a
individualidade, a forma como interioriza a informacdo e como reage perante as
situacdes, representam comportamentos diferenciados.

“Cada um de nds transporta consigo padrdes de pensamento, de sentimentos e
de acgdo potencial, que sdo o resultado de uma aprendizagem continua (...) O

comportamento do ser humano é apenas parcialmente predeterminado pelos seus
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programas mentais: o ser humano tem uma capacidade bdsica de se desviar deles e
reagir através de formas que sejam novas, criativas, destrutivas ou inesperadas.”
(Hofstede, 1977, p.18). Significa isto que cada ser humano possui instrumentos préprios
para escolher os métodos, processos inerentes e que condicionam o seu comportamento.
Contudo, esta aprendizagem ¢ feita também em funcdo das experiéncias e escolhas que
proporciona o seu meio envolvente, pelo que pode ser possivel pressupor algumas das
suas escolhas em func¢do das suas atitudes.

“As atitudes ndo nascem num vazio social, mas, pelo contrdrio, sdo fruto da
interacg¢do social, de processos de comparagdo, identificagdo e diferenciacdo social
que nos permitem situar a nossa posigdo face a de outros num determinado momento
do tempo.” (Lima, 1993, p.170). Lima (1993) refere que, no inicio do estudo das
atitudes pressupunha-se a coeréncia entre atitudes e comportamentos, algo que “(...) foi
claramente colocada (...)” em causa “(...) por La Pierre, num estudo cldssico nesta
drea. Nos anos trinta em que existia um forte preconceito contra os chineses (...), este
com um casal de chineses viajaram pelo pais e em apenas um hotel tiveram uma
recusa. Enviou depois uma carta a todos estes estabelecimentos para saber se
aceitariam os chineses como clientes[visita 66 Hotéis, 184 Restaurantes e Cafés;
responderam 81 restaurantes e Cafés e 47 Hotéis], 92% das respostas afirmavam que
ndo, os outros que dependia da situacdo (...)” (Lima, 1993, p.194). Esta discrepancia
conduziu a que muitos autores considerassem como pouco significativo ou initil o
estudo das atitudes para prever o comportamento humano. Contudo, Fishbein e Ajzen
(citados por Lima, 1993) vém afirmar que as atitudes sdo importantes factores na
previsdo do comportamento humano, mas distinguem entre atitudes gerais face a um
objecto (atitudes em relag@o a chineses, atitude religiosa) e as atitudes especificas face
ao comportamento relacionado com o objecto de atitude (atitude em relagdo a ir a missa
no préximo Domingo).

O entendimento de atitude numa perspectiva de estudo do comportamento do
consumidor € visto como a predisposicdo para avaliar um objecto ou produto de
maneira positiva ou negativa (Solomon, 1997). Cabe, portanto, ao técnico comercial
“ajudar” o consumidor a tomar a atitude correcta, adquirindo ou ndo um produto. As
técnicas sociais de comercializagdo referem-se aos intentos para mudar as atitudes e
comportamentos dos consumidores de forma que sejam benéficas para a sociedade no
seu conjunto.

As atitudes sdo compostas por crencgas, afecto e inten¢des de comportamento.
Os investigadores de atitudes supunham que todas as atitudes se aprendiam numa
sequéncia fixa, que consistia na formagdo de crencas (percepgdes) a respeito de um
objecto de atitude, seguida por uma avalia¢do do objecto (afecto) e depois por alguma
accdo (comportamento). Dependendo do nivel de envolvimento do consumidor e das
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circunstincias, as atitudes podem ser resultado de outras hierarquias de afectos. Uma
chave para a formagdo das atitudes é a funcdo que estas desempenham para o
consumidor. Um principio de organizagdo na formacdo de atitudes é a importancia da
consisténcia entre as componentes da atitude. Significa isto que parte das componentes
podem alterar-se para fornecer coeréncia a atitude ou interesses dos individuos.

As atitudes respeitam e resultam em funcdo das acgdes a desempenhar, aquelas
sdo tomadas consoante o “prazer ou a dor”” que os produtos em causa nos proporcionam
(Katz, 1960; Lutz, 1975).

Serdo entdo de esperar que os consumidores adoptem uma postura no coerente
ou continuada, em fung@o das suas necessidades, o que vem tornar mais dificil a
avaliacdo dos investigadores, para prevér as atitudes e comportamentos dos
consumidores. Segundo Solomon “De acuerdo con el principio de la conscistencia
cognoscitiva los consumidores valoran la armonia entre pensamientos, sentimientos y
conductas, y estdn motivados para mantener la uniformidad entre tales elementos. Este
deseo significa que, de ser necesario, los consumidores “cambiardn” sus pensamientos,
sensaciones o conductas para hacerlos consistentes com el resto de sus

experiencias.”(p.556).

6. Cultura

As questdes de indole psicoldgica, os principios basicos de olhar o mundo e as
coisas, advém da formacg@o que se vai recebendo dos pais e dos grupos que nos rodeiam.
As suas experiéncias anteriores quem conjuntamente com 0s seus tracos psicolégicos,
condicionam as atitudes do consumidor, podem fazer antever o comportamento deste.
Porém, como acabdmos de afirmar, qualquer individuo estd inserido num ou vérios
grupos que, por sua vez, constituem a cultura “da familia”, dos amigos, da sociedade. O
estilo de vida que resulta do comportamento, as crencas, os modos de organizagdo, a
ideologia dominante no grupo, ou ambiente social que envolve um individuo,
constituem a cultura deste. “Os valores culturais (...) constituem poderosos factores
explicativos da compra ou da ndo compra (...)” (Helfer, Orsoni, 1996, p.119).

“As programacdes mentais sdo usualmente designadas pelo termo cultura
(...). A cultura é adquirida, ndo herdada. Ela provém do ambiente social do individuo,
ndo dos genes. A cultura deve no entanto ser distinguida por sua vez, da natureza
humana, e da personalidade de cada um, mesmo se as fronteiras exactas entre esses
trés conceitos sejam objecto de discussdo entre especialistas de diferentes ciéncias
sociais.” (Hofstede, Geert, 1997, p. 19). Portanto, entender o individuo no seu meio
ambiente permitird compreender as suas atitudes. Se existem valores da sociedade,
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como ja referimos, existem os valores dos grupos mais préximos, as “‘subculturas”,
como as designaram Helfer e Orsoni (1996). Os “parimetros” que definem e
condicionam as actuacdes destes permitem evoluir no entendimento dos padrdes de
actuacdo e escolha por parte dos individuos em estudo.

Segundo Tony Booth (1976), o processo de socializacdo das criangas ¢é
condicionado pelos diferentes padrdes de relagdes entre individuos de uma sociedade.
Contudo, nos estudos por ele compilados, apesar das diferencas de métodos de criag@o,
educacdo, ndo sdo detectdveis diferencgas significativas ao nivel psicolégico. Podemos
assim entender que para além de algumas crencas e valores, o ser humano tem
semelhancas até de raciocinio. Desta forma, a heranca proporcionada pelos pais, se for
semelhante, origina criancas com ideias e principios em alguns pontos semelhantes,
considerando contudo a sua individualidade, caracteristica do ser humano.

Desta forma, as sociedades ocidentalizadas, com meios de comunicagdo
semelhantes, com a partilha de informacao, com informacao cinematogréfica e musical,
imprensa escrita e audiovisual, comuns na grande maioria das vezes, poderdo estar a
contribuir para a homogeneizacdo de muitos sentimentos, ideais, valores. Esta forma
global de encarar o mundo ndo implica, por exemplo, que todos gostaremos de usar
sabonete liquido, ou mastigar pastilhas eldsticas enquanto falamos. No entanto, as
experiéncias individuais de alguma forma semelhantes entre dois individuos separados
por milhares de quilémetros, permitem antever muitas semelhancas na forma de estar e
pensar destes dois individuos.

As diferencas culturais ndo impedem que as emogdes e expressdes fisicas para
exprimir as mesmas emocdes sejam comuns em todas as culturas (Schlosberg cit. por
Lambert e Lambert, 1981). Existem muitos tracos comuns entre as diferentes culturas
em emocdes e percepgdes, apesar de, em parte e em alguns aspectos, as diferengas
persistirem, em questdes “periféricas” e que resultam, como € 16gico, dos significados,
conhecimentos e cogni¢do a que fomos sujeitos. A nossa percep¢do ¢ modelada pela
socializacdo ou experiéncias interpessoais especificas.
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Segundo Bernard Dubois uma cultura é, ao mesmo tempo, global,
partilhada, transmissivel e evolutiva.” (1990, p.174).

O Lar, a familia nuclear reduzida a pais e filhos, quando ambos os pais
trabalham, tem permitido que as criancas definam por si préprias a sua forma de
entretenimento. A evolugdo e acessibilidade da tecnologia, a comunicagdo de massas
tem possibilitado as criangas e jovens “aceder” ao mundo que os rodeia, encorajando-os
a crescerem mais depressa, como refere David Cox, “... factors conspiring to encourage
Kids to grow older younger.” (1997, p.25). Sem duivida que as tendéncias da vida em
familia e em sociedade estdo a mudar, os grupos de socializacio a que os jovens estdo

sujeitos sdo cada vez menos familiares, apesar dos tragcos afectivos se construirem na
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mesma. Estes factos exigem um crescimento mais rapido, porque tém que cada vez mais
cedo de efectuar escolhas, tomar decisdes fundamentais para a sua vida futura. Contudo,
se tomam agora muitas decisdes de consumidor, as quais até ha alguns anos eram
assumidas pelos pais, a relacdo com a sociedade torna-se, no entanto, mais juvenil. As
responsabilidades, o respeito por regras ou pelo menos o seu entendimento de que o
mundo ndo é construido a medida deles, sdo algo de que ganham consciéncia cada vez
mais tardiamente.

De qualquer modo as influéncias sdo muitas, a propria evolu¢do das sociedades
levou ainda a que as criancas de hoje sejam mais «evoluidas» fisica e intelectualmente
do que os seus iguais de hd cem anos (Booth, 1976), o que origina diferentes problemas
e diferentes concepgdes de vida por parte dos mais jovens. As alteracdes socioldgicas e
de ordem psicoldgica das sociedades actuais remetem-nos cada vez mais para as
preocupagdes que se relacionam com os mais jovens e estes ganham cada vez mais
relevancia como actores/consumidores.

“O mundo gira e a cultura muda” (Krech, Crutchfield e Ballachey, 1975,
p-48). Tal como estas alteragdes ocorrem, também os grupos de influéncia sobre os
jovens sofrem alteracdes, dependendo das expectativas destes em relagdo a cada um dos
grupos. Conduzidos por questdes de moda, comportamentos colectivos (Solomon,
1997), quer pais quer filhos, integram ou pretendem integrar os seus grupos de afiliacdo
ou de ambicdo em funcdo das cada vez maiores pressdes de factores externos e que
assumem cada vez maior relevincia na actual sociedade urbana.

Porém € toda a sociedade que estd a ficar mais jovem.

Podemos sintetizar a andlise a evolucdo das sociedades em geral, dada a sua
cada vez maior “proximidade”, resultado de toda a comunicag@o, através de extractos de
um texto de Kotler (1997). Segundo este, a populacdio vai envelhecer fisicamente, mas
0s seus gostos e apelos, desejos serdo de pessoas mais novas, vao querer ser mais
saudaveis e “todos os produtos o devem lembrar”. O tempo é cada vez “mais curto”
para as pessoas, porque cada vez mais querem fazer novas e mais coisas. As criancas
serdo cada vez mais adultas nos gostos e comportamentos.

Os nichos de mercado serdo importantes no futuro, serdo esses os mercados por
abastecer e que mais dinheiro dispdem. A melhoria do nivel de vida faz com que cada
vez mais existam “caprichos” préprios por desenvolver e que os consumidores estejam
dispostos a pagar mais para os satisfazer.

A “proximidade”, as ideias mais ou menos “comuns”, transmitidas por todo o
planeta através dos mass média, as imagens “construidas” da vida em sociedade pelo
cinema, novelas e mesmo pela publicidade, terdo tendéncia a aproximar as visdes dos
futuros lideres, o que contribuird para a correccio pacifica dos erros originados pela sua
actual ingenuidade e inocéncia.
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A visdo do mundo por parte dos empresdrios, o aproveitamento das
semelhancas de comportamento alimenta uma maior homogeneiza¢do dos gostos e
comportamentos dos consumidores nos quais se inserem os jovens. Para Toyne e
Walters (1993), a filosofia de entender os mercados como globais resulta no tratamento
dos mercados domésticos e externos como apenas um, perseguindo as oportunidades, as
potencialidades individuais, ou seja, explorando as semelhangas ou parecencas dos
gostos e escolhas dos consumidores, sejam eles chineses, malaicos ou indianos.

7. Jovens Globais

Estdo reunidas as condi¢des para que o futuro que se prepara para os jovens,
ndo distinga nacionalismos, ou, pelo menos, que as diferengas sejam aceites como algo
natural. A comunicacgdo serd constante, pelo que “aproximac@o” de valores e ideias serd
algo natural, ndo significando este facto que todos os individuos se transformem em
meros “clonos” uns dos outros. A identidade individual prevalecerd, mas o seu contacto
e troca de ideias serd quase constante.

A ideia do nivel de globalizagdo para que a sociedade se dirige, pode ser
melhor entendida por um pardgrafo de Naisbitt (1994, p.271), “(...) in the not too distant
future (...) we will call a person’s unique number and the computer in the sky will ring
him wherever he is. (...) The larger system in service to the smallest player.”

As diferengas entre os consumidores mais jovens nao sio significativas, como
o confirmam, o ja citado Booth, ou o estudo de Carey et al. (1997). As diferengas aqui
encontradas devem-se talvez as diferencas detectadas por Hofstede (1997). Dependendo
da independéncia permitida as criangas, que resulta da propria natureza das sociedades
serem mais ou menos masculinas ou femininas e mais ou menos individualistas ou
colectivas, as diferengas vao-se dissipando com a permuta de conhecimentos e ideias.

Podemos entdo considerar que as alteragdes nos comportamentos e
pensamentos da sociedade, nesta era da economia global, estdo a processar-se em todos
os escaldes etdrios. As diferencas que se registam entre geracdes nascidas na era da
globalizacdo e aquelas que a enfrentaram ja na maior idade, ndo sdo j4 tdo significativas
em muitos aspectos e talvez deixem de existir dentro de alguns anos. Se recordarmos o
recente estudo de Lin (1997), podemos concluir que as semelhangas ainda existem entre
geracdes. Neste estudo, a escolha de uma escola de ensino superior, as razdes e as
opcdes entre alunos e professores coincidem, para ambos € uma decisdo tomada em
funcdo da qualidade do ensino, da reputacdo da escola e da oportunidade de carreira que
pode proporcionar a sua escolha. Consideram ainda que estas informagdes sdo
relevantes se resultarem directamente de uma informacao da escola e ndo da influéncia
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de terceiros, preferindo que sejam fornecidas através de panfletos e apresentagdes por
elementos da prépria escola.

Contudo, o potencial mercado dos jovens de todo mundo serd apenas um
mercado unico e global?

Um estudo realizado por Troiano (1997), sobre jovens de vdrios paises,
comparando os seus sonhos e ambi¢des, conclui da similaridade repartida entre eles.
Pretendendo dar relevancia aos jovens do seu pais, Brasil, compara esses com os jovens
dos Estados Unidos da América, Alemanha, Itilia e Coldombia. Ele revela a tendéncia
que todos demonstram para a independéncia, caracteristica que resulta da prépria
organizag¢do familiar, a familia nuclear mais pequena, a importincia que assumem a
defesa da individualidade e privacidade, dado o cada vez menor nimero de irmdos e a
ndo partilha do quarto. A consciéncia da necessidade de €xito na escola e de obter os
conhecimentos, “skill’s”, mais divulgados mundialmente (informética, conhecimentos
de linguas). As preocupacdes de todos prendem-se com o dia-a-dia, questdes
relacionadas com a politica ou outra qualquer matéria de cardcter mais altruista, apenas
se tornam importantes se estiverem na “moda”, na ordem do dia, se a sua divulgagao for
grande, se a comunicacao social lhe dispensar grande aten¢@o. Nesses casos passa a ser
um assunto também importante para os jovens, quer sejam questdes politicas, de
seguranga, quer ambientais quer de saude. Detecta também como comum a todos a
utilizacdo do dinheiro, para satisfazer as suas necessidades sem qualquer sentimento de
culpa. Da sua andlise realca-se ainda a partilha de gostos, de valores, constata-se a
globalizacdo, mas restrita as marcas. Segundo ele os jovens brasileiros mantém-se fiéis
a sua origem e defendem essa diferenca, a nacionalidade, ndo pretendem ser mais
“americanos” ou “europeus”, para além do acesso aos produtos ou marcas que lhe
agradam. A partilha de valores e marcas mundiais indicia a globaliza¢do, mas, segundo
0 autor, esta é restrita a essas mesmas marcas. Utiliza ainda um termo para definir o tipo
de partilha de gostos e sentimentos que caracterizam e identificam perfeitamente os
valores da nova juventude, para o autor verifica-se um “movimento” no sentido da
“USAlescentbrands”. Os seus sentimentos e a constru¢do dos seus valores direccionam-
se para a dependéncia das marcas, ou seja, a parametriza¢do das escolhas com base em
marcas e os estilos definidos por estas.

Também Martin e Schuman (1998), autores de origem alema, na sua recente
obra, falam e entendem a maioria dos produtos como algo que veio dos Estados Unidos
da América. Referem-se mesmo a estes como algo que modificou a forma de viver dos
alemaes. “O grande puiblico alemdo jd estd tdo seduzido por Nova lorque e pelo Oeste
selvagem que na noite em que a cadeia de televisdo RTL emitiu a final de futebol da
Liga dos Campedes, em Maio de 1996, mais de metade dos seus «spots» publicitdrios
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remetiam para clichés provenientes desse mundo longinguo e aparentemente
Sfamilia”(p. 23).

Esta ndo é, em nosso entender, a visdo de “um mundo” do comércio global,
mas sim da frustracdo dos nacionalismos, o receio de alteracdes ndo da ordem
mundial, mas dos orgulhos que os individuos possuiam relativamente a muitas
marcas de produtos internacionalmente conhecidos, com origem no respectivo pais.
Sem didvida que as mudangas sempre assustaram o Homem, ainda hoje um qualquer
casal se sente amargurado ou receoso quando tem de efectuar mudangas para uma
outra casa, mesmo quando se trata de algo maior e melhor. Até quando e durante
quantos anos nos vamos referir as marcas Volkswagen® ou Siemens®, como um
produto alemdo ou que a Coca-Cola® é uma bebida norte-americana? Os préprios
autores referem na sua obra a movimentacdo das unidades fabris pelo mundo, o que
cada vez menos significa que a marca possua algo do pais de origem. Em alguns
produtos, acontece ja que a referéncia nio se faz com base no pais que lhe deu origem;
as Pizzas, ndo se designam por italianas e a marca mais conhecida ou divulgada deste
tipo de produto é também de origem norte-americana.

Continuamos e vamos continuar em mudancas dado que a evolucdo cada vez
mais célere das tecnologias virdo impor sistemas, questdes, ideias e atitudes novas ou
pelo menos diferentes do habitual. Contudo, alguns dos pensamentos actuais, como por
exemplo, sobre a nacionalidade de uma marca tenderdo a desaparecer, pela “absorc¢do
destas como natural”, as criancas de hoje estardo habituadas a essas marcas e ndo
aceitardo um futuro sem elas.

O que nos leva a pensar como no inicio do texto que o futuro ndo é
necessariamente curto, ao contrario do que consideram Martin e Schuman (1998). O
futuro terd que ser promissor para os jovens criados na era da globalizagdo. Estes sdo os
consumidores que, sendo ‘“novos”’, sdo também novos consumidores. Podemos
considera-los, como Ritchi (1995, p.4) definiu, “(...) new consumer would be younger,
raised with technology, hipper to electronics and computers (...)”, mas referimo-nos
aqueles cuja idade se situa entre os 19 e os 25 anos.

A Unica questdo de duvida que resulta da visdo de Kotler estd na
responsabilidade dos jovens. Nao duvidamos que cada vez mais criangas e jovens
pretenderdo fazer coisas de adultos, consideramos no entanto que ndo estardo
preparadas para tal e isso talvez contribua para uma maior confusdo de papéis e de
vivéncia da sociedade, mas ndo somos fatidicos para afirmar que o “mundo se
desmoronard”. Os conflitos existirdo e serdo os “futuros adultos” a resolver esses
mesmos “‘erros”.
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8. Conclusao: Jovens, mas “Novos Consumidores”

Estes jovens que ultrapassaram jid os problemas internos da adolescéncia
atravessam uma outra fase, a transi¢do para a fase adulta, momento de abandono da
escola ou de transicdo para o mercado de trabalho, um momento critico que pode
significar um periodo de 6cio, dada a falta de emprego.

Muitos s@o ainda estudantes do ensino superior e t€m grandes esperangas de
alcangcarem o éxito e a felicidade e constituem-se na sua maioria como consumidores
independentes, com hdbitos de consumo “normais” em relacdo a grande maioria dos
consumidores adultos, mas mantém também os seus desejos de jovem. Segundo
estatisticas da educacdo em 1994, o nimero de alunos inscritos no ensino superior em
Portugal era de 276.534 individuos, o que corresponde a um aumento de 56% no
periodo que decorreu entre 1985-1994 (Alves, 1998, p.57), mas corresponde apenas a
6% do total dos jovens portugueses, caso a amostragem efectuada pelo estudo citado
fosse demonstrativa da populacao.

Todos eles sdo, contudo, individuos dvidos de consumo, ansiosos por se
tornarem grandes consumidores, pressionam os pais para obter “liquidez de consumo” e
pretendem obter as mesmas condi¢des de vida, os mesmos “luxos” que os muitos
adultos ja possuem.

O nivel de vida para muitas familias melhorou e estes jovens pretendem e
ambicionam o mesmo nivel de vida que observam nos outros, e chegam mesmo a nao se
limitarem aos seus rendimentos, uma vez que o factor “social”, a afirmacio através de
bens materiais impera. O nivel mais elevado da formagdo potencia exigéncias também
mais elevadas e condiciona actuag¢do, comportamento e ambicdes destes.

Constituindo-se como grandes potenciais consumidores do futuro, sdo, no
entanto, consumidores com vontades e gostos diferenciados.

Pressupde-se entdo que bastaria estudar os factores, grupos, influéncias que
rodeiam o individuo durante o seu processo de crescimento, para entender a 16gica dos
seus futuros comportamentos e preferéncias. Porém, a multiplicidade dos meios, das
condicionantes subjacentes ao ambiente social, cultural e as caracteristicas préprias
inerentes a individualidade de cada um, tornam dificil que as certezas daquilo que se
observa se repitam em situacdes futuras.

Devemos, contudo, ter em consideracdo as conclusdes do estudo de Middelman
e Melzer (1984), os quais comprovaram que a fidelidade a uma marca € significativa.
Referem que as escolhas de alguns jovens com 16 anos de idade (57% da amostra em
estudo) se repetia nas preferéncias das marcas relativamente a 14 produtos, 14 anos
depois, quando atingiram os 30 anos (chocolates em barra, jeans, automdveis, soft
drinks, sabdo, etc.). Esta constatac@o é importante para as organizagdes, porque significa
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que a concentragdo dos esforcos e apelos a juventude, hoje, pode ser bem sucedida e,
com isso, garantir-se clientes durante muitos anos.

Olhar para o interior da organiza¢do apenas permite vislumbrar as falhas que
podem atrasar ou impedir a aproximag¢@o ao mercado potencial e, embora seja algo que
é necessdrio, € no exterior da organizacdo que se encontra o rumo certo das
organizagdes. Os consumidores sdo a garantia da sobrevivéncia ou de crescimento das
organizagdes e € nos jovens que estd o futuro, “eles sdo o préprio futuro”, em todos os
sentidos.

Agradar hoje ao jovem € garantir o amanha.
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