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Nota do editor




  
    Neoconsumidor, neomercado, neovarejo. Palavras como essas surgiram num cenário de grandes avanços tecnológicos. Empresas dos mais variados segmentos precisaram se reinventar para acompanhar as novas demandas do mercado, reorientando modelos de negócio e relações de consumo. E quando falamos de vendas, produtos e serviços, falamos também de pessoas.


    “Em uma sociedade em movimento, o varejo é tema central. Ele movimenta o cotidiano das pessoas, muda uma região, transforma a condição econômica de lugares e indivíduos.” Assim nos contam Daniel e Gustavo neste livro, que se desdobra de modo tão envolvente quanto em uma boa conversa.


    Organizado por temas, em dez capítulos, Neovarejo narra a trajetória do varejo ao longo dos anos, no Brasil e no mundo. Analisa as mudanças de hábito do consumidor, as estratégias de venda, a função da loja e do marketing numa jornada de compra, conceitos como ESG e metacommerce, a importância das finanças, das franquias – tudo isso sem perder de vista as contínuas transformações digitais.


    Com uma bagagem de décadas de atuação no varejo físico e digital, os autores compartilham histórias,[1] conhecimentos e reflexões de quem vivencia o dia a dia do mercado. E apontam não respostas, mas caminhos para entender os desafios que estão por vir.


    Com este lançamento, o Senac São Paulo promove uma discussão atualizada sobre o universo varejista e atrai empreendedores que já possuem ou que desejam abrir um negócio, além de contribuir com uma excelente fonte de informação a qualquer público interessado.


    
      
[1] A menção a marcas no decorrer deste livro não caracteriza vínculo por parte do Senac São Paulo. As citações têm apenas fins explicativos e o intuito de fornecer exemplos de cases reais no varejo físico e digital.



    

  





Prefácio




  
    Ah, o varejo, o meu querido varejo… A atividade empreendedora por excelência!


    Ao envolver produtos ou serviços, venda ao consumidor, desenvolvimento de marca, oferta de valor e, sobretudo, pessoas, o varejo aglutina quase tudo que o ser humano desenvolveu na história desde que um dos nossos antepassados resolveu fazer uma troca qualquer com algum colega da caverna ao lado.


    Muitos me conhecem e acompanham a minha trajetória de mais de 25 anos construindo e fortalecendo a Chilli Beans. Sou, essencialmente, um cara do varejo. Espalhada por todo o Brasil e, mais recentemente, também pelo mundo, a pimenta se expandiu e floresceu para os mais de mil pontos de venda físicos que operamos atualmente, além do nosso e-commerce.


    Uma das razões-chave para esse crescimento foi a inovação. Fomos pioneiros em diversas novidades da atividade varejista. Inovamos ao lançar o formato quiosque – antes exclusivo de cafés e lanches rápidos – no segmento de moda e acessórios. Inovamos ao criar o primeiro self-service ótico no Brasil, possibilitando ao cliente pegar, testar e experimentar à vontade nossos produtos. Inovamos na forma de contar histórias em nossas coleções, através de inúmeras parcerias com marcas, temas e artistas. Uma jornada de mudanças que continua até hoje, com novos formatos, materiais e ideias que fervilham pelos corredores da nossa sede em São Paulo.


    E quando falamos em inovação, sabemos que o digital veio para ficar e permear cada vez mais os inúmeros aspectos da nossa vida, como nas compras que fazemos cotidianamente. Chegamos à era do neovarejo. Eu, particularmente, acredito que o digital jamais vai substituir a loja física. Não são modelos concorrentes. Na minha visão, são aliados na construção de um negócio sólido, duradouro e pronto para atender o cliente onde e como ele quiser. O chamado omnichannel é o presente, mas também o futuro das marcas que desejam crescer e se perpetuar. É assim que nós aqui na pimenta pensamos, planejamos e direcionamos os nossos esforços e investimentos.


    Comprar on-line é um fato consumado do século XXI. E isso em nada impacta o desejo das pessoas de ir às compras, passear pelo shopping, visitar feiras e bazares, testar, experimentar, tirar dúvidas com o vendedor, sentir cheiros e texturas – aposto que, quando você compra uma peça de roupa, a primeira coisa que faz é tocar no tecido. Acertei?


    Não à toa, existe todo um movimento de marcas que, nativas no digital, correm para abrir pontos físicos, como lojas, showrooms, ­flagships, espaços conceito, megalojas. Os nomes variam, mas todas elas entenderam que o consumidor de hoje – e o de amanhã – busca mais que apenas comprar. Ele quer estabelecer um verdadeiro relacionamento com as marcas que admira e consome. E esse relacionamento, não raro, precisa extrapolar as fronteiras da internet.


    Isso em nenhum aspecto retira da tecnologia a reponsabilidade que ela tem hoje nos negócios de qualquer porte ou perfil. Novos formatos de loja, mais interativos, tecnológicos, conectados, precisam nascer. Cada vez mais as empresas passam a incorporar tecnologias como displays, prateleira infinita, metaverso, NFT e uma infinidade de novidades que chegaram para romper os limites da criatividade de quem toca um negócio e quer surpreender seus clientes. Nesse mundo novo, muitas marcas e empreendedores ficam perdidos e sem saber para onde e como ir. Mais do que nunca, o consumidor está no comando.


    Por isso, iniciativas como este livro são admiráveis e essenciais para que o empreendedor de hoje tenha ferramentas para atravessar esse oceano de oportunidades e mudanças que estamos vivendo. Daniel e Gustavo, com experiência acumulada em décadas dedicadas ao varejo e ao digital, decodificam todo esse ecossistema, por vezes complexo e mutante, numa linguagem amigável, didática e acessível para que qualquer um entenda e enfrente os desafios atuais. Colocar luz às novas formas de vender e de comprar é a inspiração que eles nos trazem nas páginas a seguir.


    Para você, empreendedor, que busca fortalecer e expandir seu negócio, é uma leitura essencial. Os autores vão muito além de abordar como o varejo de loja foi impactado pelo digital do ponto de vista do consumo e trazem temas transversais como finanças e tributação, logística, novos formatos de negócio, cuidados com a marca e comunicação, e tudo mais que compõe um kit básico de uma pessoa de negócios que precisa entender os múltiplos caminhos a percorrer até a consolidação e o sucesso.


    Falar de omnichannel hoje vai muito além de “ponto físico + site”. Os negócios mudaram sobretudo porque mudou o consumidor e mudaram os mercados. O mundo mudou. Diferentes gerações, interesses, faixas de renda, desejos e ideias convivem lado a lado. Como estar preparado para atender todos e encantar quem procura a sua marca, qualquer que seja o canal? Como gerar sinergia entre diferentes plataformas e modelos de negócio? Como trabalhar fornecedores, cadeia de suprimentos, oportunidades financeiras e todo um universo que envolve a atividade comercial?


    Na Chilli Beans, nós também estamos passando por isso, todos os dias. De uma empresa de varejo tradicional, baseada em pontos físicos, estamos cada vez mais incorporando a tecnologia em nossos pontos de venda, inovações em nosso e-commerce, novas formas de apresentar e testar nossos óculos e relógios, tecnologias que ajudem o nosso franqueado com estoque, margens, vendas, entregas e comunicação. Ufa! É muita coisa rolando. Afinal, se parar o sangue esfria, não é mesmo?


    E tão importante quanto estrutura e tecnologia é a marca que você constrói. Quando começamos, há um quarto de século, sabíamos que, mais que um produto de qualidade e acessível, era preciso uma marca forte. O branding do seu negócio é, em muitos aspectos, o ativo mais valioso que você possui.


    No meio de uma imensidão de marcas, conteúdo e informação, como você vai se destacar? Quais as ferramentas e iniciativas que você pode implementar para se conectar com seu público? Na nossa trajetória, muitas marcas icônicas não souberam se reinventar e se relacionar e, infelizmente, deixaram de existir. A Chilli Beans continua firme e forte pela força da sua marca, construída numa jornada longa, vibrante e ousada.


    São muitas variáveis e questões com as quais o empreendedor vai se deparar ao longo da própria trajetória. Eu mesmo, por anos e anos, enfrentei desafios que nem sabia que podiam existir. Sabemos que empreender é estar sempre ao lado do risco. Tudo pode funcionar como uma orquestra e ir por água abaixo no minuto seguinte. Essa linha é tênue e percorrida por todos nós a cada fechamento, a cada balancete, a cada trimestre.


    O que diferencia você de mim, quando eu comecei, é a quantidade de informação à disposição do empreendedor. Na minha época, opções de conteúdo de qualidade, como este livro, eram raras e pouco acessíveis. Agora tudo mudou. Iniciativas como a de Daniel e Gustavo, de colocar “no papel” tudo aquilo que acumularam e vivenciaram em suas carreiras, enfrentando desafios e entendendo esse mundo mutante dos negócios, devem ser celebradas e difundidas. Fico orgulhoso de poder dar a minha pequena, porém sincera, contribuição.


    Aqui nesta leitura dinâmica e instigante, você vai beber direto da fonte de quem esteve presente em inúmeras situações e cenários, lidou com os mais diferentes aspectos do business como um player relevante. Skin in the game, para quem quiser usufruir e aprender com dois Empreendedores com E maiúsculo.


    Se você tem paixão por empreender e o varejo corre nas suas veias, aqui é a sua porta de entrada para múltiplos insights, conhecimentos, cases de sucesso e muita inspiração. Ao término destas páginas, tenho certeza de que você será uma pessoa de negócios mais preparada e confiante.


    Boa leitura e, claro, boas vendas!


    Caito Maia


    Fundador da Chilli Beans

  





Introdução




  
    Quando o consumidor muda, o varejo também muda.


    Essa frase, que não é nossa, mas de Paco Underhill – psicólogo comportamental especialista em ciência do consumo –, por muitas vezes foi pano de fundo de bate-papos reflexivos e descompromissados. Para nós, assim como para Paco, quem compreender rapidamente essas mudanças de comportamento e se adaptar terá enorme vantagem competitiva no mercado – e, em muitos casos, é quem conseguirá sobreviver.


    Nas nossas discussões, ficava cada vez mais nítido que a mudança era tão intensa, tão inédita, que uma simples adaptação do modelo existente talvez não fosse suficiente. Em alguns formatos ou segmentos, seria necessário quase que “pôr abaixo” para começar novamente, pensando um varejo e uma relação de consumo mais alinhada com os hábitos e anseios desse neoconsumidor. Não se tratava de um ajuste cosmético; não se tratava de uma evolução incremental do formato secular de varejo. Estamos vivendo de fato uma revolução, o surgimento do que costumamos chamar de neovarejo, de uma maneira diferente de se conectar com o consumidor e de distribuir produtos e serviços.


    Entendendo que a transformação era assim tão intensa, pensamos que valeria registrar essas conversas e compartilhar nossas reflexões, que nascem da experiência de décadas atuando nos chamados varejos físico e digital, mas sobretudo analisando comportamentos de consumo e estratégias de distribuição. Daí veio a vontade de transformar tudo isso em um livro.


    Tal contribuição não tem a pretensão de ser um tratado ou de definir o que será o varejo daqui para frente – até porque entendemos que essa transformação está em curso e não há ainda uma foto que descreva como serão os próximos dez ou vinte anos. Queremos apenas convidar você, que de alguma forma se relaciona com essa atividade tão elementar que é o varejo, a refletir sobre o impacto gerado pela transformação digital e pela digitalização do consumidor, nas mais diferentes variáveis da operação varejista – vendas, marketing, gestão financeira, etc. Essas reflexões podem ajudar você a entender as mudanças e imaginar conosco o que será o varejo do amanhã.


    Em uma sociedade em movimento, o varejo é tema central. Ele movimenta o cotidiano das pessoas, muda uma região, transforma a condição econômica de lugares e indivíduos. Esse é o eixo das nossas reflexões.


    O varejo é feito por nós, consumidores, varejistas, fornecedores, consultores, reguladores e fomentadores, e juntos vamos construir o futuro do neovarejo.


    Agradecemos muito às nossas famílias e a todos e todas que nesta longa jornada do varejo contribuíram para formar nosso conhecimento e percepção do mercado; a tantos mestres, sejam eles formais ou aqueles da operação, que nos ensinaram com a sabedoria do dia a dia e o olhar da experiência.


    Esperamos que você se divirta lendo este livro tanto quanto nos divertimos escrevendo.

  

  





CAPÍTULO 1

O consumidor




  
    Consumidor, cliente, shopper, usuário… Ah! Tem ainda a definição jurídica. No Código de Defesa do Consumidor, artigo 2º, ele é “a empresa ou a pessoa destinatária final de determinado produto ou serviço” (Brasil, 1990).


    Para quem tem um negócio, porém, nada é mais importante do que deixar de lado essa visão genérica, pois uma operação que tem foco na cultura do cliente precisa enxergar quem é o indivíduo por trás daquele rótulo. Uma forma de fazer isso, falando tecnicamente, é por meio da criação da persona.


    Persona é um personagem fictício que tem nome, profissão, endereço, vida familiar, interesses, medos, desejos. O ideal é sintetizar o máximo possível das características físicas e psicológicas das pessoas que compõem o nosso público-alvo.


    Por que fazer isso? Ter um negócio de sucesso no ambiente atual exige essa aproximação, até porque estamos diante de um consumidor que faz questão de ser tratado de forma personalizada. Definir uma persona é uma forma de entender que o público não é um número, e sim alguém com necessidades, desejos, rotinas, ideais e sonhos.


    O mundo passou por muitas transformações nos últimos anos, mas uma coisa não mudou: as pessoas ainda preferem se relacionar com empresas que as enxergam além do rótulo. Pense em você como cliente: não é bom quando chega naquele comércio e o vendedor já sabe o que você quer?


    Temos aí uma das máximas do marketing contemporâneo: não se esqueça de que os negócios são feitos de pessoa para pessoa.


    Não importa se a operação é B2C ou B2B, nem se a compra será no digital ou na loja física: a relação de confiança se estabelece quando o cliente se sente valorizado e reconhecido.


    Você poderia perguntar: “Mas a compra mediada pelas novas tecnologias não levou tudo isso por terra?”. Se você pensa dessa forma, isso pode atrasar a sua estratégia omnichannel.


    A tecnologia é uma grande aliada no momento de promover a aproximação com o cliente. Se o foco da operação estiver na pessoa que faz aquela compra (e não no produto ou nas necessidades do varejo), todo o arsenal disponível será empregado para entender melhor as demandas daquele consumidor.


    Pelas maravilhas da transformação digital, as empresas hoje podem abordar milhares de pessoas ao mesmo tempo, de forma 100% customizada! Mas ainda não é o momento de falar das técnicas e das ferramentas que podem ser utilizadas – o foco agora é o consumidor, o cliente, o usuário, o shopper.


    Você sabe quem está comprando?


    A melhor forma de entender as mudanças que estão acontecendo no comportamento dos clientes nestes tempos voláteis é olhar mais atentamente para os seus hábitos de compra. E se a ideia é entender aquela questão das individualidades, vamos entrar no clima e começar abordando as diferenças entre as gerações de consumidores.


    Na literatura sobre marketing, nem todos os autores concordam com essa divisão. Existem discordâncias em relação às datas de corte, mas essa é uma referência para o nosso propósito de entender melhor quem são os consumidores e quais aspectos devem ser observados no seu comportamento. Por isso, em vez de levar “a ferro e fogo” as idades, procure entender as diferenças entre as gerações.


    A faixa etária, obviamente, não é o único fator que devemos considerar. Daí vem a importância de compreendermos as características de cada geração, principalmente para observarmos as mudanças que têm ocorrido no comportamento de compra.
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    Olhar para a evolução histórica do varejo nos ajuda a ter uma dimensão mais precisa desse processo. Para facilitar, vamos dividir essa história em algumas fases.


    Como tudo começou


    Numa sociedade que ainda começava a experimentar os benefícios da Revolução Industrial, o consumidor do final do século XIX baseava suas compras em suas necessidades básicas.


    No dia a dia, para suprir suas demandas mais urgentes, a população recorria aos armazéns locais. Uma das características desses locais era o fato de o cliente depender muito da boa vontade do vendedor.


    Imagine a cena: um armazém lotado de mercadorias de todos os tipos (de alimentos a granel a rolos de tecido), com um enorme balcão e sem essa história de ficar colocando a mão nas mercadorias expostas.


    Nessa época, a exposição dos produtos ainda não era um conceito muito importante. Lembre-se de que estávamos no início do processo de mudança das relações de consumo.


    O foco estava em compras básicas de itens considerados de primeira necessidade e sem exagero. Se a pessoa comprava o que tinha disponível, o desafio para o varejo era facilitar esse acesso, lidando com o fato de que a população estava dispersa geograficamente e o deslocamento ainda era complicado.


    Antecipando a premissa que orientou o desenvolvimento do e-commerce no século XXI, nessa época Richard Warren Sears teve a ideia de enviar para a casa dos clientes, por correio, um catálogo com os produtos disponíveis.


    Parece um detalhe, mas esse foi o embrião das lojas de departamento, um formato de loja no qual as pessoas poderiam ter acesso a uma enorme variedade de itens, com muito mais conforto.


    Com a aceleração da industrialização, houve aí uma virada de chave. A evolução do processo fabril, com o aumento exponencial da produção, gerou mais produtos e crescimento da demanda. Estávamos, então, no início da era do consumismo: começava a ficar no passado a ideia de comprar por necessidade. A aquisição de produtos e serviços representava algo mais – status, por exemplo.


    Para estimular o desejo, entraram em cena o crédito e a propaganda. O início da estratégia do “compre agora, pague depois”, porque “você merece” mais conforto, facilidade e até mesmo felicidade.


    Voltando para os pontos de venda, nesse período as estratégias de venda precisavam se tornar mais sofisticadas. Se a compra seria feita por impulso, e não baseada obrigatoriamente na necessidade, era preciso ter “gatilhos” que fizessem a pessoa se decidir.


    É com base nessa ideia que os velhos armazéns abarrotados de produtos passam a ceder espaço para as lojas de autosserviço, nas quais o cliente pode tocar nos produtos e escolher livremente entre as diferentes opções em exposição.


    Com isso, agora seria preciso trabalhar melhor o aspecto visual dos produtos. A indústria fez a parte dela melhorando embalagens e apelos, e o varejo precisou tornar o seu espaço mais agradável pensando em como manter as pessoas mais tempo por ali.


    Ocorre também uma mudança fundamental no consumidor: com a industrialização da sociedade, ele agora vive em cidades, não mais em vilarejos; desloca-se a todo momento, tem vida social, trabalho… Torna-se cosmopolita.


    Quase que naturalmente, os centros de compra passam a assumir outras funções e, para isso, precisam se expandir – um cenário perfeito para o nascimento dos shopping centers.


    E o Brasil?


    No Brasil, o primeiro shopping center foi inaugurado em 1966. Em razão da forma como se deu o nosso processo de industrialização, demoramos um pouquinho mais para entrar nessa história.


    Apesar do enorme apelo que esses estabelecimentos exerciam sobre o cidadão, eles não eram os únicos. Nosso consumidor, que nesse período demanda interação social e diversão, também apreciava bastante as lojas de departamento e o comércio especializado.


    Um exemplo básico: criado em 1913, o Mappin já na década de 1920 virou sinônimo de inovação no varejo, promoveu grandes liquidações nos jornais e fez, assim como os seus contemporâneos estadunidenses, vendas por catálogo.


    Esse formato teve vida longa no Brasil, até pela nossa dimensão continental e pela dificuldade de deslocamento da população para os grandes centros.


    Como se comportava o nosso consumidor?


    Ao mesmo tempo que o consumidor precisava se encaixar no modelo de vida urbano, ele não tinha mais tempo para costurar ou mesmo preparar sua alimentação. Hoje tudo isso nos parece comum, mas quem viveu esse momento tem, certamente, lembranças marcantes. E mesmo que pareça longe demais, vale lembrar que a geração baby boomers assistiu a tudo isso de perto.


    Os nascidos entre 1940 e 1960 vivenciaram essa situação. No Brasil, a industrialização foi acelerada (“50 anos em 5”, como propagou Juscelino Kubitschek), e chegaram por aqui as mudanças culturais da “modernidade” (vide o movimento Tropicália). Em nossa imersão nas mudanças que aconteceram no comportamento do consumidor, é preciso olhar com muita atenção para essa parcela do público.


    Primeiro, estamos falando de uma população de maior poder aquisitivo. Mais do que isso: a geração baby boomers marca a mudança do conceito de envelhecimento. Dizem que foram os primeiros a terem direito a envelhecer. Não é por menos, uma vez que o aumento da expectativa de vida foi de mais de 30 anos quando comparado aos dados da década de 1950.


    De olho no mercado varejista, devemos dizer que ele nem sempre tem dado a devida atenção aos baby boomers. O Brasil tem cerca de 30 milhões de idosos, e até 2050 devemos atingir a marca dos 67 milhões – no mundo, a estimativa é que a faixa etária dos 60+ corresponda a 30% da população de 64 países (ILC-Brasil, 2019).


    Vivendo mais e melhor, essas pessoas estão plenamente ativas no mercado de consumo, e o seu comportamento nada tem a ver com aquele que muitos imaginam. Talvez elas ainda prefiram ir ao shopping center, porque apreciam a experiência, mas aderiram muito bem ao digital. E quem ainda não tinha feito isso certamente percorreu essa última milha com a chegada da pandemia.


    Não é à toa que as empresas estão desenvolvendo produtos e serviços específicos para essa geração e, mais do que isso, procurando entender o que precisa ser feito para melhorar a relação com ela.


    A Nestlé, por exemplo, hoje vende o suplemento alimentar Nutrien via e-commerce, com opção de entrega no mesmo dia, e a pessoa também pode optar pela retirada na loja. Trata-se de um exemplo simples, mas que nos leva a um ponto importante: as compras via internet não estão mais restritas a determinado público – estenderam-se para o total da população.


    Isso independe de faixa etária ou mesmo classe social, ainda que haja, claro, diferenças em relação à familiaridade no uso das ferramentas e ao chamado poder de consumo.


    Ah, a década de 1980…


    Para entendermos melhor o comportamento desse público mais sênior, é bom voltarmos um pouco no tempo para conhecer os percalços atravessados pela geração baby boomers.


    Pensando globalmente, a infância desse consumidor foi marcada pela chegada do homem à Lua, pelos movimentos sociais em prol dos direitos civis e pelo início da Guerra Fria. Vivendo em um cenário de mais turbulências, essas pessoas são conhecidas por priorizarem mais o trabalho do que a vida pessoal e por certa resistência a grandes mudanças. Estranho pensar nelas como mais conservadoras, uma vez que foram as responsáveis por muitas rupturas em termos de comportamento; ao mesmo tempo, enfrentaram também muitas dificuldades.


    Olhando para o Brasil, no auge da sua vida produtiva os baby boomers passaram por todas as dificuldades das décadas de 1970, 1980 e 1990. Vivenciaram o Milagre Econômico, a recessão e o período de retomada da economia. E foram muitas mudanças.


    Em 1966, o Brasil tinha 992 supermercados. Dez anos depois, eram quase 8 mil estabelecimentos. Em 2020, mais de 91 mil lojas, segundo dados da Abras (Abras, 1993). Houve um crescimento significativo no número de opções de produtos e serviços à disposição, afinal, loja vazia não atrai cliente.


    Nesse período, o foco migrou da indústria (que fez sua parte nos investimentos) para o varejo. Em 1970, as áreas de marketing tiveram que se desdobrar para entender como obter a oferta mais adequada, momento em que ganha importância a segmentação.


    Já não era possível apenas disponibilizar os itens, como aconteceu nos primeiros anos dessa sociedade do consumo. Com a explosão da urbanização, era preciso compreender o que era mais conveniente para os diversos nichos, divididos agora por nível de renda e perfil cultural.


    No momento das compras, esses clientes dariam preferência aos grandes supermercados ou às lojas especializadas – materiais de construção, lojas de eletroeletrônicos, artigos para o lar, discos, enfim, uma infinidade de alternativas.


    O cenário da década de 1980 não foi nada bom para o Brasil. Endividamento, inflação nas alturas, controle de preços, medidas de protecionismo. O consumidor padrão, nesse período, tinha um objetivo: controlar seus gastos tentando cortar os supérfluos e concentrando-se nos itens necessários.


    No varejo, em razão das condições econômicas, o que vimos, infelizmente, foi certa fase de acomodação. A sobrevivência no longo prazo seria assegurada mais pelos investimentos financeiros, e no dia a dia se sairia melhor quem conseguisse negociar volume e prazo de pagamento, porque o preço era um fator determinante.


    Difícil imaginar hoje tal situação, mas o consumidor perdeu naquele momento a noção de valor. Como os preços subiam todos os dias, o objetivo era fazer as compras logo após o pagamento, para tentar garantir minimamente o poder de compra.


    Diante de tanta instabilidade, não é difícil compreender por que essa geração mais antiga preza tanto por relações mais estáveis, seja no emprego, na família e, claro, no relacionamento que mantém com suas marcas preferidas.


    Diferentemente das gerações que os sucederam, os baby boomers são mais fiéis e, se forem bem tratados, não vão trocar de fornecedor com muita facilidade. Mas não se engane: hoje eles também sabem que estão no controle – tornaram-se mais exigentes com o conhecimento de que os tempos são outros e que podem ter um papel mais ativo nas relações de consumo.


    Ufa, os anos 1990!


    Para situarmos esse processo de transformação, é importante nos determos um pouco mais sobre a década de 1990. No Brasil, estamos falando de um período de profundas alterações na economia.


    Depois de sucessivas tentativas, em 1994, com o Plano Real, chegamos a uma situação mais propícia ao desenvolvimento dos negócios.


    Primeiro, pelas medidas que haviam sido adotadas anteriormente pelo Governo Collor para promover a abertura da economia nacional aos investimentos estrangeiros. Além de mais produtos à disposição, a chegada dos concorrentes fez com que as empresas tentassem superar o período de estagnação.


    Segundo, pelo fato de a estabilização dos preços, junto com taxas de juros relativamente elevadas, ter detonado um boom de consumo financiado com recursos externos.


    E há outro aspecto importante, pensando no ambiente para o nosso consumidor: a privatização da área de telecomunicações durante o Governo FHC, que permitiu a democratização de acesso às linhas telefônicas e maior poder de escolha.


    Com mais produtos à disposição (pois finalmente adotamos os padrões globais de consumo), os varejistas tiveram que investir mais em visual merchandising. Afinal, agora era preciso trabalhar melhor a exposição dos produtos para atrair o cliente e estimular a compra.


    Pelas características do país, a melhora do poder de consumo refletiu diretamente na indústria alimentícia. Dados do IBGE indicam que entre 1994 e 2000 esse setor teve um salto de 32% (Sesso Filho, 2003).


    Assim foram os preparativos para a década seguinte, marcada pela ascensão da classe C ao mercado de consumo.


    Os anos 2000


    É nessa época que os filhos dos baby boomers – a geração X – ganham prioridade nas estratégias de negócios. Avaliar detalhadamente as características dessa geração que viveu o processo de transformação das relações de consumo pode nos ajudar a entender melhor o comportamento dos consumidores.


    Diferentemente de seus pais, mais resistentes a mudanças, esse grupo viveu sua juventude nos anos 1980 e 1990 e participou ativamente das transformações. Posicionou-se pela redemocratização do país, pediu o impeachment de Collor e, em muitas situações, negou-se a seguir o mesmo caminho dos pais.


    Como adultos, resolveram que dariam uma educação mais liberal para seus filhos e já não almejavam as carreiras de longo prazo no mesmo lugar. Não são tão desprendidos como os millennials, mas trazem outros valores para o seu dia a dia.


    Foi para esse público que o varejo teve que se reinventar.


    Ainda nos anos 1990, houve um esgotamento das estratégias que funcionaram tão bem no início dessa história. Já não bastava melhorar a exposição dos produtos ou criar locais agradáveis para as compras. Com mais opções, o cidadão tornou-se mais exigente, por isso foi preciso deixar de olhar para as necessidades das empresas e entender melhor o que o consumidor desejava.


    Tecnicamente, dizemos que nesse período o foco foi do produto para o consumidor. Não era suficiente ter o melhor sortimento: era preciso fazer com que ele chegasse com uma marca forte e algo que realmente o diferenciasse em meio a milhares de concorrentes.


    A chave aqui está no processo de globalização, que permitiu que as fronteiras geográficas fossem derrubadas. As tecnologias para a geração e distribuição de informação têm um papel preponderante nessa história. Elas fizeram com que os consumidores passassem a ter acesso a um volume maior de informações e, numa evolução natural do estímulo ao consumo, criaram necessidades de consumo. Com isso, também criaram mais complexidade para as empresas.


    Bons tempos aqueles nos quais as empresas criavam as demandas e o desafio era fazer com que suas inovações chegassem até o cliente, ainda muito carente de tudo. Ficaram para trás também os tempos áureos da publicidade, em que, com uma audiência de massa e um público encantado com as novidades, bastava ter uma boa estratégia de vendas.


    Desde os anos 1990, o desafio tem sido identificar as demandas, antecipar-se a elas e encontrar soluções para pessoas que são mais bem informadas, exigentes e cientes de que estão no controle.


    Foi nesse cenário que assistimos à extinção de marcas varejistas que haviam liderado o processo de formação dos novos mercados de consumo. De forma gradativa, muitos negócios pioneiros começaram a ter lucros menores, depois prejuízos, até que as operações se tornaram insustentáveis.


    O encantamento com as experiências oferecidas num shopping center, por exemplo, não é mais suficiente. Afinal, aumentaram muito as possibilidades de diversão, de entretenimento, de oferta de produtos e serviços. Talvez por isso o termo “saturação” foi um dos mais empregados para descrever o que aconteceu nas décadas de 1980, 1990 e nos revolucionários anos 2000.
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