MERCADO

Pandemia acelera mudanca de
comportamento do consumidor

Alteragéo no perfil de compra desafia o mercado; especialistas dizem

que publicidade e

até os profissionais do marketing ndo serdo os mesmos

|4

Marcas, realizado entre 27 de
maio e 5 de junho, com mais
de 22 mil respondentes em 11
paises, o consumidor se tornou
‘mais vulneravel e, dessa forma,

NEUSA SPAULUCCI

Oconsumidor mudou e pare-
ce que esse é um caminho
sem volta. Ele ja vinha em um
processo de mudanga, mas a
pandemia, que provocou o iso-
lamento social, acelerou o an-
dar da carruagem.

Para Renato Meirelles, presi-
dente do Instituto de Pesquisa
Locomotiva, a pergunta mais
importante neste cenario nao
é saber para onde vai o consu-
midor no pés-pandemia e, sim,
para onde ele ndo volta mais.
“As respostas sdo claras: ele nio
volta para as relagées de consu-
mo i o i

avida ndo sera como antes.

“Em cinco meses ocorr
mudanga que iria acontece
cinco anos”. Segundo ele, |
ve uma integracdo rapida d
e offline. Para ele, o varejo
de mudar da noite para o
“Néo teve escolha, por ex
plo, com a higiene. O const
dor esta preocupado com |
Ele quer saber se o ambier
higienizado, se os funcioné
usam mascaras, se tem al
em gel na loja. Ele assum
controle”, afirma. Neste |
texto, ainda segundo ele, a
blicidade vai ter de mudar t
bém. “Antes, a comunici

conhece mais marcas, agora,
ampliou muito o seu leque e
seu empoderamento”, avalia.

O Locomotiva tem realizado
inimeras pesquisas junto ao
mercado e um dos destaques
de um dos estudos € que 93%
dos entrevitados acreditam que
apos o fim do isolamento social
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ava para se qui
car. Hoje, ndo”, dispara.

A internet foi e esta sen
menina dos olhos do consu
“Se eu resolvo pela inter
por que vou comprar de
tra maneira. Esta ¢ a tonic
‘novo’ consumidor.

Para Meirelles, a pande
acelerou o processo de mu¢

A S——

mais do com a sua
satde e com as suas finangas,
além de mais exigente em rela-
¢do as marcas”, relata Ana.
Segundo conclusao dela,
para consumir, ele precisa con-
fiar que a marca vai entregar o
que promete, que é uma par-
ceira tanto na solugao de seus
problemas quanto na solu¢ao
de questdes da sociedade e
vai “proteger mais”, “ser mais
acessivel” e “informar mais”.
“O estudo mostra que 82%
dos entrevistados no Brasil di-
zem que a vulnerabilidade que
sentem em relacdo a sua satde
fisica e financeira esta entre as
razoes pelas quais a confianga
se tornou mais importante hoje
do que era no passado. Além
disso, quase a totalidade dos
brasileiros afirma que as mar-
cas ajudarem a solucionar seus
problemas pessoais (96%) e 0s
problemas da sociedade (93%)

Renato Meirelies: mpacto seré gigante.

€ muito ou im-
portante para conquistarem
ou preservarem a sua confian-
¢a. Neste momento, sentir-se
Seguro ao usar a marca é mais
importante na hora da compra
do que era no passado para 48%
dos brasileiros”, declara.

Quando o assunto é mudan-
¢a na percepgao de compra,
ela fala que, se antes confiar na
marca era importante, “hoje se
tornou crucial”, A confianca
(57%) é a terceira consideragao
mais importante para o brasi-
leiro na hora de comprar uma
nova marca, atras apenas de
prego (69%) e praticamente em-
patada com reputagio (58%).
A confianga (63%) também é o
terceiro atributo mais relevante
para que o consumidor se tor-
ne fiel, seguido de preco (71%)
e de como a empresa trata seus
clientes (64%)”, revela.

De acordo com Ana, as mar-
cas estio se i

“CONFIAR NA MARCA
ERA IMPORTANTE,
HOJE SE TORNOU
CRUCIAL”

comunicam sobre tudo o que
estao fazendo para ajudar o pro-
ximo durante a crise”. E, para
que essa cComunicagao seja mais
efetiva, ela acredita que deva
priorizar as midias espontaneas
€ 0s porta-vozes mais empati-
cos ou de autoridade no assun-
to. “Enquanto a publicidade se
mostra cada vez menos eficien-
te, com sete em cada dez pesso-
asa evitando, 34% afirmam que
veiculos de imprensa, reporta-
gens e documentarios contribu-
iram para que tivessem confian-
¢a na marca”, cometa.

Ana aponta que as principais
mudangas - como a preocupa-
Gao com a i - devem

para entender - e atender - esse
“novo” consumidor. “Nao se
posicionar durante uma cri-
se ndao é mais uma opgao para
as empresas, e muitas delas ja
estdo atuando a partir de seus
valores e de seus propésitos
para o bem das pessoas e da so-
ciedade”. Sobre a comunicagao
das marcas, hoje, ela afirma que
mais do que nunca, a melhor
forma de se comunicar é com
verdade. “O estudo mostra que
os consumidores desejam que
as empresas ‘informem mais’,
com 69% dos brasileiros dizen-
do apreciar quando as marcas

ser perenes. “Na verdade, a
pandemia apenas acelerou ten-
déncias de comportamento que
ja estavam se desenhando”.

RECONHECIMENTO

Sandra Martinelli, presiden-
te-executiva da ABA (Associa-
¢do Brasileira de Anunciantes),
também fala que pesquisas ja
evidenciavam que o consumi-
dor esta disposto a pagar mais
caro por produtos de marcas as
quais ele reconhece e acredita
no seu posicionamento em re-
lagdo a questdes contempora-
neas da sociedade. O propésito

e a empatia ji eram elementos
importantes na obtengao de
diferenciais por parte das mar-
cas. “Com a crise acelerou-se
o processo de transformacao
do comportamento do consu-
midor. O alinhamento de valo-
res morais, éticos e acerca da
sustentabilidade tornaram-se
questao de sobrevivéncia para
as empresas. Ha também o clai-
ming social por equidade, uma
vez que as diferengas sociais e
raciais foram ainda mais evi-
denciadas pela crise”, diz.

Rachel Muller, diretora de
Cafés da Nestlé, também afir-
ma ter observado que a quaren-
tena reforcou comportamentos
e acelerou algumas tendéncias.
“Quanto ao café, essas duas
constataces se deram, res-
pectivamente, em relagio ao
consumo dentro do lar e a pre-
miunizagao do mercado. “Se ha
algo que aprendemos neste pe-
riodo, foi a certeza da imprevi-
sibilidade. De toda forma, ainda
que muitas cafeterias tenham
permanecido fechadas, o café
continuou presente na vida do
brasileiro. E as pessoas deram
seguimento a sua jornada de
experimentagdo e ao aumento
de repertorio rumo a categoria
Ppremium, conta.

Para a executiva da ABA, a
transformago ¢ hoje um termo
“trending topic”. Junto com a
palavra novo, é amplamente
mencionada e citada sob di-
Versos contextos econdomicos,
sociais e culturais. “O recorren-
te emprego desses vocabulos

Ana Julido: tenddéncias antecipadas

Foron Onuppci

@ consequéncia do grande im-
pacto sentido em todas as esfe-
ras da sociedade, deixando mu-
dangas que serdo perenes. Uma
delas é a relago entre marcas e
consumidores”. Segundo ela,
essa relagdo ja passava por ace-
leradas mudangas por conta
do aumento de consciéncia na
jornada de decisao de compra.
“A pandemia adicionou compo-
nentes importantes neste senti-
do, que elevaram consideravel-
mente a nogao de propésito das
marcas”.

Sandra apresenta alguns da-
dos do estudo Hight-Tech Retail
- A Tecnologia e o Comporta-
mento de Compra do Brasilei-
ro, desenvolvido pelo Grupo
Croma, que aponta que como-
didade (69%), tempo (61%) e
atendimento (44%) serao os
principais fatores que influen-
ciardo a decisao de compra nos
proximos trés anos. Além dis-
50, a oferta de servicos e expe-
riéncia do cliente devem gerar
maior preferéncia e interacio
dos consumidores.

Ainda de acordo com San-
dra, diversas empresas estio
desenvolvendo pesquisas sobre
© “novo normal” para os con-
sumidores. “Um estudo sobre
habitos realizado pela Kantar
Insights mostra que os consu-
midores esperam atitudes que
colaborem de fato com o dia a
dia, atuando na linha de frente
neste momento dificil”, relata.

Sobre o profissional de mar-
keting, Sandra fala que ele ja

vinha se adaptando ao consu- »»>
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a conveniéncia oferecida pelos
apps, pela robotizacdao e por
mais tempo em casa. Inexora-
velmente adaptado a este novo
normal”, resume.

ou servico, Sustentabilidade,
diversidade e aprovagao social

tornaram-se componentes es-
truturais do processo de deci-
sao de consumo”. Ela aposta




Pandemia acelera mudanca de
comportamento do consumidor

Alteragao no perfil de compra desafia o mercado; especialistas dizem
que publicidade e até os profissionais do marketing ndo serao os mesmos
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Pandemia provoca mudandgas no consumsdon, que sa dasoobriu mais forte e estd no comando do ambiente @ preccupado com sua saude e finangas

NEUSA SPAULUCCH

Oconsumidor mudou e pare-
ce que esse é um caminho
sem volta. Ele ja vinha em um
processo de mudanga, mas a
pandemia, que provocou o iso-
lamento social, acelerou o an-
dar da carruagem.

Para Renato Meirelles, presi-
dente do Instituto de Pesquisa
Locomotiva, a pergunta mais
importante neste cendrio nio
& saber para onde vai o consu-
midor no pés-pandemia e, sim,
para onde ele ndo volta mais.
“As respostas sdo claras: ele nao
volta para as relagdes de consu-
mo anteriores. O consumidor
conhece mais marcas, agora,
ampliou muito o seu leque e
seu empoderamento”, avalia.

O Locomotiva tem realizado
inimeras pesquisas junto ao
mercado e um dos destaques
de um dos estudos é gue 93%
dos entrevitados acreditam que
apos o fim do isolamento social

22 17 de agosto de 2020 - JORNAL PROPMARK

a vida nao sera como antes.

“Em cinco meses ocorreu a
mudanga que iria acontecer em
cinco anos”, Segundo ele, hou-
ve uma integracao rapida do on
e offline. Para ele, o varejo teve
de mudar da noite para o dia.
“Nédo teve escolha, por exem-
plo, com a higiene. O consumi-
dor estd preocupado com isso.
Ele quer saber se o ambiente é
higienizado, se os funcionarios
usam mascaras, se tem alcool
em gel na loja. Ele assumiu o
controle”, afirma. Neste con-
texto, ainda segundo ele, a pu-
blicidade vai ter de mudar tam-
bém. “Antes, a comunicagao
desqualificava para se qualifi-
car. Hoje, nao”, dispara.

A internet foi e esta sendo a
menina dos olhos do consumo.
“Se eu resolvo pela internet,
por que vou comprar de ou-
tra maneira. Esta é a tonica do
‘novo’ consumidor.

Para Meirelles, a pandemia
acelerou o processo de mudan-

¢a na forma, por exemplo, do
pagamento, ji que a digitaliza-
¢ao fez o dinheiro vivo sumir da
carteira das pessoas. O grande
destaque é o dinheiro de plasti-
co. E isso também muda o mo-
vimento do bancos. Além do
crescimente do e-commerce,
outras maneiras de negocios
surgiram. O Magazine Luiza
é um dos maiores destaques
nesse quesito, uma vez que se
“abriu® para o embarque de
outros empreendedores. “Isso
abre um leque gigante. £ um
novo ecossistema de negécios.
Amplia a capacidade de receita
do varejo”, diz.

Meirelles declara ainda que o
céu ndo é mais o limite e acre-
dita que as marcas chegaram,
agora, ac século 21 por forga
das circustancias. “As empre-
sas precisarao ser capazes de ir
além dos 4ps da propaganda”,
analisa, acrescentando: “O per-
fil do consumidor vai conduzir
a marca, que, por sua vez, nao

“0 CONSUMIDOR
NAO VOLTA
PARA RELACOES
DE CONSUMO
ANTERIORES”

vai mais solucionar as suas
questoes com um filme na TV.
O impacto na inddstria sera gi-
gante. Muda tudo. Os profissio-
nais de marketing e o perfil de
agéncias inclusive. Nada sera
como antes”, conclui.

A opinido de Meirelles vai de
encontro 4 analise de Ana Ju-
lido, gerente-geral da Edelman
Brasil, que também pesquisou
o “novo” consumidor, Para ela,
o perfil ja ndo é mais o0 mesmo
do que era antes da Covid-19, e
as tendéncias que foram anteci-
padas com a pandemia devem
se consolidar,

“De acordo com o Relatério
Especial do Edelman Trust Ba-
rometer 2020: Confianca nas



Marcas, realizado entre 27 de
maio e 5 de junho, com mais
de 22 mil respondentes em 11
paises, o consumidor se tornou
mais vulneravel e, dessa forma,
mais preocupade com a sua
saide e com as suas finangas,
além de mais exigente em rela-
¢do as marcas”, relata Ana.

Segundo conclusao dela,
para consumir, ele precisa con-
fiar que a marca vai entregar o
que promete, que é uma par-
ceira tanto na solugao de seus
problemas quante na solugio
de questdes da sociedade e
vai “proteger mais”, “ser mais
acessivel” e “informar mais”.

“0 estudo mostra que 82%
dos entrevistados no Brasil di-
zem que a vulnerabilidade que
sentem em relagao a sua saide
fisica e financeira estd entre as
razoes pelas quais a confianga
se tornou mais importante hoje
do que era no passado. Além
disso, quase a totalidade dos
brasileiros afirma que as mar-
cas ajudarem a solucionar seus
problemas pessoais (96%) e os
problemas da sociedade (93%)
€ muito ou extremamente im-
portante para conquistarem
ou preservarem a sua confian-
¢a. Neste momento, sentir-se
SegUro ao usar a marca & mais
importante na hora da compra
do que era no passado para 48%
dos brasileiros”, declara.

Quando o assunto é mudan-
¢a na percepgac de compra,
ela fala que, se antes confiar na
marca era importante, “hoje se
tornou crucial”. A confianga
(579} € a terceira consideragao
mais importante para o brasi-
leiro na hora de comprar uma
nova marca, atras apenas de
preco (69%) e praticamente em-
patada com reputacio (58%).
A confianga (63%) também € o
terceiro atributo mais relevante
para que o consumidor se tor-
ne fiel, seguido de prego (71%)
e de como a empresa trata seus
clientes (64%)", revela.

De acorde com Ana, as mar-
cas estio se movimentando
para entender - e atender - esse
“novo” consumidor. “Nio se
posicionar durante uma cri-
se ndo & mais uma opgao para
as empresas, e muitas delas ja
estdo atuando a partir de seus
valores e de seus propdsitos
para o bem das pessoas e da so-
ciedade”. Sobre a comunicagao
das marcas, hoje, ela afirma que
mais do que nunca, a melhor
forma de se comunicar é com
verdade. “O estudo mostra que
os consumidores desejam que
as empresas ‘informem mais’,
com 69% dos brasileiros dizen-
do apreciar quando as marcas

Renato Meirelles: impacto sera gigante

“CONFIAR NA MARCA
ERA IMPORTANTE,
HOJE SE TORNOU
CRUCIAL”

comunicam sobre tudo o que
estdo fazendo para ajudar o pro-
ximo durante a crise”. E, para
que essa comunicacao seja mais
efetiva, ela acredita que deva
priorizar as midias espontineas
e 05 porta-vozes mais empati-
cos ou de autoridade no assun-
to. “Enquanto a publicidade se
mostra cada vez menos eficien-
te, com sete em cada dez pesso-
as a evitando, 34% afirmam que
veiculos de imprensa, reporta-
gens e documentarios contribu-
iram para que tivessem confian-
¢a na marca”, cometa.

Ana aponta que as principais
mudarngas - como a preocupa-
c¢do com a sociedade - devem
ser perenes. “Na verdade, a
pandemia apenas acelerou ten-
déncias de comportamento que
ja estavam se desenhando”.

RECONHECIMENTO

Sandra Martinelli, presiden-
te-executiva da ABA (Associa-
¢do Brasileira de Anunciantes),
também fala que pesquisas ja
evidenciavam que o consumi-
dor esta disposto a pagar mais
caro por produtos de marcas as
quais ele reconhece e acredita
no seu posicionamento em re-
lacdo a questdes contempori-
neas da sociedade. O proposito

e a empatia ja eram elementos
importantes na obtengao de
diferenciais por parte das mar-
cas. “Com a crise acelerou-se
o processo de transformacgio
do comportamento do consu-
midor. O alinhamento de valo-
res morais, éticos e acerca da
sustentabilidade tornaram-se
questdo de sobrevivéncia para
as empresas. Ha também o clai-
ming social por equidade, uma
vez que as diferencas sociais e
raciais foram ainda mais evi-
denciadas pela crise”, diz.

Rachel Muller, diretora de
Cafés da Nestlé, também afir-
ma ter observado que a quaren-
tena reforcou comportamentos
e acelerou algumas tendéncias.
“Quanto ac café, essas duas
constatagoes se deram, res-
pectivamente, em relagao ao
consumo dentro do lar e a pre-
miunizagao do mercado, “Se ha
algo que aprendemos neste pe-
riodo, foi a certeza da imprevi-
sibilidade. De toda forma, ainda
que muitas cafeterias tenham
permanecido fechadas, o café
continuou presente na vida do
brasileiro. E as pessoas deram
seguimento a sua jormada de
experimentagao e ao aumento
de repertdrio rumo a categoria
premium, conta.

Para a executiva da ABA, a
transformagio € hoje um termo
“trending topic”. Junto com a
palavra novo, é amplamente
mencionada e citada sob di-
versos contextos econémicos,
sociais e culturais. “O recorren-
te emprego desses vocabulos

Ana Julides tendéncias antecipaclas

Fosou Drndgacio

€ consequéncia do grande im-
pacto sentido em todas as esfe-
ras da sociedade, deixando mu-
dangas que serdo perenes. Uma
delas é a relacao entre marcas e
consumidores”. Segundo ela,
essa relagdo ja passava por ace-
leradas mudangas por conta
do aumento de consciéncia na
jornada de decisdo de compra.
“A pandemia adicionou compo-
nentes importantes neste senti-
do, que elevaram consideravel-
mente a nocio de propésito das
marcas”.

Sandra apresenta alguns da-
dos do estudo Hight-Tech Retail
- A Tecnologia ¢ o Comporta-
mento de Compra do Brasilei-
ro, desenvolvido pelo Grupo
Croma, que aponta gue como-
didade (69%), tempo (61%) e
atendimento (44%) serio os
principais fatores que influen-
ciardo a decisdo de compra nos
proximos trés anos. Além dis-
so, a oferta de servigos e expe-
riéncia do cliente devem gerar
maior preferéncia e interacao
dos consumidores.

Ainda de acordo com San-
dra, diversas empresas estio
desenvolvendo pesquisas sobre
o “novo normal” para os con-
sumidores. “Um estudo sobre
habitos realizado pela Kantar
Insights mostra que os consu-
midores esperam atitudes que
colaborem de fato com o dia a
dia, atuando na linha de frente
neste momento dificil”, relata.

Sobre o profissional de mar-
keting, Sandra fala que ele ja

vinha se adaptando ao consu- »>»
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MERCADO

»>»» midor interconectado e empo-

derado, que agora “passaa lidar
ainda mais fortemente com a
agenda de criacio de conexdes
de valor pelo viés do proposi-
to”. “Nio mais como vantagem
competitiva para as marcas,
mas como meio de assegurar
a relevancia e a sobrevivéncia
apos a pandemia. E tudo isso
COM 0§ MEesmos recursos, em
muitos casos”.

Ela conta ainda que em um
webinar, Marcia Esteves, CEO
e partner da Lew’Lara\TBWA,
afirmou que o mundo navega
por um “normal” muito dife-
rente, muitas das acdes que nos
estamos nos acostumando hoje
terdo impacto duradourc nas
vidas, nos negocios e nos com-
portamentos.

Para ela, o papel do
storytelling para garantir co-
nexoes significativas com as
pessoas, a fim de criar novas
formas de engajar e entreter os
consumidores, passa a ser com-
ponente fundamental para es-
treitar conexao emocional com
0s consumidores.

Sandra acredita que o con-
sumidor serd mais exigente no
pos-pandemia, principalmente
no que tange aos valores mo-
rais e éticos das marcas, bem
COmo seu proposito e empa-
tia. “De acordo com o Edelman
Trust Barometer 2020, 52%

Rachel Muller: certeza da imprevisibilicdade

“COM A CRISE
ACELEROU-SE

O PROCESSO DE
TRANSFORMACAO DO
COMPORTAMENTO”

dos brasileiros experimenta-
ram um novo produto em fun-
¢do do alinhamento da marca
com suas crengas. A jornada
de compra, que ja passava por
mudangas aceleradas nos ulti-
mos anos, hoje passa por cami-
nhos que vao além do produto
ou servigo. Sustentabilidade,
diversidade e aprovagio social
fornaram-se componentes es-
truturais do processo de deci-
sao de consumo”. Ela aposta

Sandra Martineli: mudangas serfio perenas

em um consumidor mais critico
e ciente da influéncia gerada
por lives, stories e posts, que
tende a rechacar, mais do que
antes, contelidos considerados
politicamente incorretos. “Mas
também ansioso pelo consumo
reprimido. E com mais acesso
a conveniéncia oferecida pelos
apps, pela robotizacio e por
mais tempo em casa. Inexora-
velmente adaptado a este novo
normal”, resume.



