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As entrevistas quantitativas a consumidores foram realizadas pela Harris Interactive entre 20 e 30 de
novembro de 2023 em 10 paises europeus: Bélgica (BE), Franca (FR), Alemanha (DE), Itdlia (IT), Polénia (PL),
Portugal (PT), Roménia (RO), Espanha (ES), Suécia (SE) e Reino Unido (UK). No total, foram entrevistados on-
line 10.389 individuos (método CAWI).

Esses individuos com idades entre 18 e 75 anos foram retirados de amostras nacionais representativas de
cada pafs. 0 método de quotas foi utilizado para garantir que a amostra fosse representativa (sexo, idade,
regido de residéncia, categoria socioprofissional /rendimento). Foram realizadas 800 entrevistas em todos 0s
paises, exceto em Franga onde foram 3.019 inquiridos.



PREFACIO

Depois de uma recuperagao de moral recorde no
pds-pandemia em 2022, o humor entre os europeus tinha-se
deteriorado quando o Barémetro Observador Cetelem de 2023
foi realizado. O que nao é surpreendente, dada a acumulagao
de mds noticias e a crescente consciéncia das crises. No
centro deste clima sombrio tem estado o regresso da inflagao,
em alguns paises de 2 digitos, algo que nao se verificava

na Europa ha quase 40 anos, com um pico a ocorrer em
outubro de 2022, quando o inquérito estava a ser realizado.
As consequéncias da guerra na Ucrania, com problemas na
cadeia de abastecimento a afetar a disponibilidade de gas,
eletricidade e combustivel, fizeram com que a questao da
escassez voltasse fortemente ao primeiro plano. Os europeus
ficaram claramente desmoralizados no ano passado, tendo
sentido o impacto de varios chogues.

Um ano depois, como estd a moral entre 0s europeus?
Como se adaptaram a um clima politico e econémico cada

Fig. 1/ Contexto

Crescimento do PIB em cada pais (€ numa base comparavel)
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vez mais sombrio, marcado pela tensao geopolitica global,
nomeadamente pela guerra entre Israel e 0 Hamas e pelo
risco de que esta se possa espalhar pela regiao? O que ndo
hé duvida é que o ano passado foi dificil do ponto de vista
macroeconémico. Apds uma recuperagao pés-pandemia muito
forte em 2021 e 2022, a economia da Uniao Europeia perdeu
impulso, crescendo apenas 0,6%. A Alemanha e a Suécia
deverao mesmo registar um crescimento negativo em 2023,
de -0,3% e -0,5%, respetivamente.

Globalmente, os resultados deste Bardmetro do Observador
Cetelem de 2024 refletem de perto esta realidade. Assim,

a moral dos europeus manteve-se estdvel em 5,1/10 (+0,1
pontos vs. ano passado), inferior a pontuacgao pré-Covid-19.
Para os europeus, chegou 0 momento de fazer escolhas

de consumo mais dificeis, sobretudo no que diz respeito a
alimentacao. Mas a questao principal é: o pior ja passou?

2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025*

18% -5,6% 6% 3,4% 0,6% 1,3% 17%
Alemanha @ 11% -3,8% 3,2% 1,8% -0,3% 0,8% 1,2%
Bélgica 0O 2,2% -5,3% 6,9% 3% 1,4% 14% 15%
Espanha @ 2% -11,2% 6,4% 5,8% 2,4% 17% 2%
Franca O 1,8% -7.5% 6,4% 2,5% 1% 12% 1,4%
Itlia O 0,5% -9% 8,3% 3,7% 07% 0,9% 12%
Polénia - 4,4% -2% 6,9% 5,3% 0,4% 2,7% 3,2%
Portugal s ] 2,7% -8,3% 57% 6,8% 2,2% 13% 1,8%
Roménia () 3,9% -3,7% 5,7% 4,6% 2,2% 3,1% 3,4%
Reino Unido = 14% -10,4% 8,7% 43% 0,6% 0,5% 1,3%
Suécia () 2% -2,2% 61% 2,9% -0,5% -0,2% 13%

Fonte: Eurostat * Previsdes da Comissdo Europeia.
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AMORAL DOS EUROPEUS
ESTA QUASE ESTAVEL, MAS
PERMANECE DEPRIMIDA

No ano passado, apds uma recuperacao “euforica” pds-pandemia, a moral entre 0s europeus
deteriorou-se mais uma vez em geral. Nos dez paises pesquisados, as pontuacdes tanto para
situacdes nacionais como para circunstancias pessoais cairam. A recuperacao foi evidentemente
condenada a ser breve e os indicadores econémicos tornaram as perspetivas a curto e médio prazo

algo sombrias.
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SITUACOES NACIONAIS E PESSOAIS...

SEM RECUPERACAO A VISTA

Tal como aconteceu no Barémetro do Observador Cetelem de
2023, a moral dos europeus nao melhorou este ano, com as
pontuacdes a permanecerem praticamente inalteradas.

Quando solicitados a descrever a situacao geral no seu
pais hoje, os europeus nao relatam nenhuma melhoria
significativa. A pontuacao média em todos os paises é de
5,1/10, ou seja, 0,1 pontos acima do ano passado (Fig. 2).
Esta pontuagao de pouco mais de 5,0 significa que a moral
permanece abaixo do nivel pré-Covid-19 (5,4), destacando
claramente as preocupacbes persistentes das familias em
relacdo ao futuro.

| Fig. 2 / Barometro |

Como ¢é habitual no Barémetro do Observador Cetelem, o
pessimismo dos europeus nao é tao pronunciado quando
olhamos para a avaliacao que fazem das suas circunstancias
pessoais. Na verdade, embora esta pontuacao também
permaneca estavel, tendo aumentado 0,1 pontos ano apds
ano, em 6,0/10 estd no mesmo nivel do valor
pré-pandemia. Embora, como sempre, os individuos
atribuam uma pontuagao mais elevada as suas
circunstancias pessoais do que a situacao geral do seu
pals, este regresso a normalidade reflete a sua capacidade
de adaptagao ao contexto e de restabelecimento de um
equilibrio pessoal, apesar das atuais restricdes econémicas.

Comparagao da evolugao da percegao da situagao dos paises / situagao pessoal, pontuagao média de 10 paises numa escala de 1 a 10
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AS SITUAGOES NACIONAIS EM TODA A EUROPA
ESTAO A TORNAR-SE MAIS HOMOGENEAS

Como acabdmos de ver, 0s europeus continuam pessimistas

guando se trata de avaliar a situagao geral no seu pafs (Fig. 3a).

Mas este resultado global ndo consegue captar as variagoes
acentuadas nas tendéncias observadas de um pals para
outro. Em muitos casos, a pontuagao melhorou ao longo

do ultimo ano, como na Poldnia (+1,0 pontos), Roménia e
Bélgica (+0,5 pontos) e, em menor grau, no Reino Unido,
Espanha e Itdlia (+0,3 pontos). No outro extremo da escala
de evolugéo, dois paises viram a sua pontuagao cair. A Suécia

| Fig. 3a/ Barémetro |

e a Alemanha registam as descidas mais fortes, caindo 0,6
e 0,5 pontos, respetivamente. Estas avaliacoes refletem a
contracao econémica que estd a ocorrer em ambos 0s paises.

Devido ao tamanho da sua economia e da populacdo na
Unido Europeia, a situacdo na Alemanha tem um impacto
negativo nas perce¢des dos europeus como um todo.
Entretanto, o pessimismo ainda reina em Franga, cuja
pontuagao caiu 0,1 pontos, para 4,9/10. A mesma tendéncia
pode ser observada em Portugal, com uma pontuagao de 4,8.

Pontuagao atribuida pelos individuos a situagao geral no seu pais, numa escala de 1 a 10 e variagao pontual 2023/2024
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De 5a5,4/10
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Média 10 paises

ASUECIAEA

ALEMANHA SO 0S
PRINCIPAIS RESPONSAVEIS
PELA DETERIORAGAO DA

2.

Reino Unido

0 /"
Franca m -0,1

06

£ NomeuAoen

NIED Alemanha

Alemanha | \_/

YN
w
Polénia

Roménia

0O




Se olharmos para os Ultimos 5 anos, podemos ver que as entre as pontuacoes mais altas e mais baixas é de apenas

pontuagdes da situagao geral em cada pais estdao a convergir 1 ponto em 2024, em comparagdo com 2,2 pontos em 2019.
e a aproximar-se (Fig. 3b). Assim, a Alemanha e a Suécia, Entdo, porque é que estas pontuagdes estao a convergir?
que lideraram o ranking em 2019 com pontuagdes de 6,6 e E obviamente impossivel tirar conclusdes definitivas, mas
6,1/10 respetivamente, alcancam pontuacdes semelhantes as sucessivas crises dos Ultimos anos tiveram um impacto
em 2024 as dos restantes paises europeus pesquisados. Em global, afetando nao apenas um pafs, mas o planeta como
contrapartida, a Roménia, que registou a pontuagao mais um todo e o continente europeu em particular. Faz sentido
baixa em 2019 com 4,4/10, alcancou a média europeia este que 0s paises que eram 0s “mais saudaveis” tenham sido os
ano. No final, entre os 10 paises inquiridos, a diferenca mais atingidos.

Fig. 3b / Barémetro

Alteragao da percegao da situagao nacional em cada pais
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INDEPENDENTEMENTE DE TUDO, AS
CIRCUNSTANCIAS PESSOAIS MANTEM-SE FIRMES
Em termos de moral individual, que tende a acompanhar
as flutuacoes das situacdes nacionais, a maioria dos paises
regressou aos niveis anteriores a Covid-19, com a média

a situar-se apenas 0,1 pontos abaixo em comparagao

com esse periodo (Fig. 4a). Mais uma vez, destacam-se

as pontuagdes da Alemanha e da Suécia, que cafram 0,6

e 0,5 pontos, respetivamente, em cinco anos. A edicao de
2024 do Barémetro Observador Cetelem é responsdvel por
metade desta queda, com descidas de 0,3 e 0,4 pontos,
respetivamente, nos dois paises. Mas eles nao estao
sozinhos ao verem as suas pontuagoes de circunstancias
pessoais cairem. Na verdade, o Reino Unido e a Poldnia
também estao no vermelho, com ambos a registarem
descidas de 0,3 pontos. No entanto, as causas sao
provavelmente muito diferentes nestes dois casos.

| Fig. 4a / Barémetro |

Pontuagao atribuida pelos individuos a sua moral pessoal
numa escala de 1 a 10 e 2023/2024 variagao pontual

@ Menos de 5,8/10
De 5,9 a6,1/10

Média 10 paises

E claro que, tal como outras economias europeias, as

suas foram atingidas pela inflacdo e pelo aumento do

custo de vida. Mas o Brexit exacerbou a situacao dos
consumidores britanicos. Os efeitos foram tais que a
maioria da populacao é agora a favor da realizacdo de um
referendo sobre a questdo da adesao a Unido Europeia.
Entretanto, a guerra em curso na Ucrania fez com que as
pontuages das circunstancias pessoais na Poldnia caissem
significativamente. O pior ja passou! Talvez seja isso que 0s
europeus estejam a pensar. Apés uma crise de saude publica
sem precedentes, as tensdes geopoliticas decorrentes da
guerra na Ucrania e das suas consequéncias, sob a forma
de aumento dos precos da energia e dos alimentos, deram
origem a novos receios. Um ano depois, 0s europeus
organizaram-se e implementaram estratégias para se
adaptarem a esta nova realidade. Na verdade, a melhoria
na pontuacao de situagao pessoal do Reino Unido reflete
isto. Assim, o periodo mais dificil parece ter passado para 0s
consumidores.
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ALTERACOES NOS
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AINFLAGAO CONTINUA
PRESENTE NA MENTE
DOS EUROPEUS,
LIMITANDO O SEU
PODER DE COMPRA

O anterior Barometro Observador Cetelem sugeria que o choque da inflagao estava na mente de
todos e que 0S europeus sentiam unanimemente o0 seu impacto no seu poder de compra. Na altura,
elogiamos a sua perspicacia econdmica. Mas e este ano? Apesar do abrandamento da inflacao, esta
permanece no centro das suas preocupacdes e continua a afetar o seu poder de compra.
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A INFLACAO PERMANECE NO CENTRO DAS [ Fig. 5a / Contexto |

PREOCU PACGES DAS PESSOAS Inflagiio anual mével (IPCH) na UE 27

Ao longo de 2023, a inflagdo na Europa abrandou para um

minimo de 2 anos de +3,1% em Novembro de 2023 (Fig. 5a) o
depois de atingir um pico “histérico” de +11,5% em Outubro de T 11,5%

2022. Além disso, as previsdes da Comissao Europeia indicam
que a taxa de inflacdo anual permanecerd sob controlo em
2024 (+3,5%) e 2025 (+2,4%) (Fig. 5b). Serd isto suficiente para
tranquilizar os europeus a longo prazo?

Nao inteiramente! Os consumidores continuam preocupados.
Uma esmagadora maioria (87%) afirma estar preocupada com
a inflagao e com o seu poder de compra. Com 52% a responder
“sim, muitfssimo”, mais de metade dos europeus dizem estar
“extremamente” preocupados. (Fig. 6). Em todos os paises
inquiridos, colocam a “inflacao/poder de compra” no topo da
sua lista de preocupagcoes, a frente da instabilidade geopolitica
internacional (83%), da seguranca (82%), das preocupacdes
relativas ao sistema de saude (81%) e das alteracoes
climéticas. (76%).

| Fig. 5b / Contexto |

Inflagao em cada pais

2019 2020 2021 p117¥] 2023* 2024 2025*
UE27 1,4% 07% 2,9% 9,2% 6,5% 35% 2,4%
Alemanha @B 1,4% 0,4% 32% 87% 6,2% 31% 2,2%
Bélgica 0O 12% 0,4% 32% 10,3% 2,4% 4,2% 1,9%
Espanha S 0,8% -0,3% 3% 8,3% 3,6% 3,4% 2,1%
Franga O 1,3% 0,5% 2,1% 5,9% 5,8% 3% 2%
Italia O 0,6% -01% 19% 87% 6.1% 2,7% 2,3%
Polnia - 2,1% 37% 5.2% 13,2% 11,1% 6.2% 3,8%
Portugal (5 ] 0,3% -0,1% 0,9% 8,1% 55% 3.2% 2,4%
Roménia () 39% 2,3% 4,1% 12% 9,8% 59% 3,4%
Reino Unido &8 1,8% 1% 2,5% 7.9% 7.3% 3,6% 2,5%
Suécia () 17% 07% 2,7% 8,1% 57% 1,8% 2,2%

Fontes 5a et 5b : Eurostat * Previsdes da Comissdo Europeia.
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Fig. 6 / Barémetro

As preocupagoes dos europeus, em % de respostas
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Vale a pena ter em conta esta classificacao, especialmente
quando se realizam eleigcdes europeias em junho de 2024.
0 poder de compra sera, sem duvida, o tema central das
proximas campanhas politicas em todos os paises da UE.

Ainflacao continua a ter um impacto considerdvel na vida
quotidiana dos europeus. Na verdade, sdo quase unanimes
(88%) em acreditar que os pregos subiram durante o0 ano
passado. Este nimero parece especialmente elevado

se recordarmos que 91% dos inquiridos do Barémetro
Observador Cetelem 2023 também responderam “sim” a
esta pergunta. Além disso, 59% dos europeus acreditam que
0s pregos aumentaram “significativamente” (Fig. 7a). Neste
ponto, as situacgdes locais variam um pouco. Enquanto 81%
dos portugueses e 70% dos romenos acreditam que 0s pregos
"aumentaram significativamente”, a propor¢ao € de apenas
55% em Franca e 56% na Alemanha. (Fig. 7b).

Globalmente, nos Gltimos 2 anos, ou seja, entre novembro
de 2021 e novembro de 2023, o custo de vida disparou

14,5% na Europa, uma subida nao totalmente compensada
pelos aumentos salariais. E claro que isto faz uma diferenca
notdvel na vida quotidiana dos europeus. Em linha com a
taxa de inflacdo anual, esta pressao percebida parece estar a
diminuir globalmente: a propor¢ao que respondeu “aumentou
significativamente” desceu 10 pontos, enquanto “aumentou
ligeiramente” subiu 7 pontos. Isto é particularmente verdade
na Poldnia e na Bélgica, onde a percentagem de inquiridos
que responderam “aumentou significativamente” caiu 27
pontos e 22 pontos, respetivamente.

O PODER DE COMPRA PERMANECE SOB
PRESSAO, APESAR DE UMA LEVE MELHORIA
Como resultado da sua percegao de que 0S pregos estao a
subir, quase metade (48%) dos europeus considera que 0 seu
poder de compra diminuiu ao longo do Ultimo ano, enquanto
um terco considera que ndo melhorou (Fig. 8a). A sensacao
de que o poder de compra diminuiu é maior em Portugal. 58%
dos habitantes do pais lamentam esta tendéncia, o que vai
ao encontro da percec¢ao de que o custo de vida aumentou
significativamente. A Franga vem em segundo lugar, com 57%.
F importante notar que no Barémetro Observador Cetelem de
2023, estes dois paises ja albergavam as maiores proporgoes
de individuos que responderam “o meu poder de compra caiu
nos Ultimos 12 meses”.

No entanto, a pressao sobre o poder de compra parece

estar a diminuir em comparag¢ao com o0 ano passado, Como
refletido por uma queda de 5 pontos no sentido de que caiu.
Na verdade, no ano passado, 53% dos europeus sentiram

que o seu poder de compra tinha diminuido ao longo dos

12 meses anteriores. Esta reducao da pressao relativa

pode ser observada em todos o0s dez paises pesquisadas,
nomeadamente na Bélgica (-10 pontos em “% caiu”) (Fig. 8b).

Se prolongarmos o perfodo de andlise, os resultados sao ainda
mais surpreendentes. Em 2019, apenas 23% dos alemaes
sentiram que o seu poder de compra tinha diminuido. O valor
foi de 23% na Suécia e 27% no Reino Unido. Este trio ajudou

a baixar a média europeia para 34%. A Franca, por sua vez,
destacou-se das restantes com um valor de 59% (numa altura
em que a crise dos “coletes amarelos” estava em alta)! Cinco
anos depois, 0 Barémetro do Observador Cetelem reporta
pontuagoes de 50% para a Alemanha, 45% para a Suécia e 43%
para 0 Reino Unido, ou seja, aumentos de 27, 19 e 16 pontos,
respetivamente. Mais uma vez, € evidente que as pontuacdes
dos diferentes palses europeus estao a convergir.
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Fig. 7a / Barémetro

Variagao percebida dos pregos nos ultimos 12 meses, em % com a variagao pontual de 2023/2024
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Fig 7b / Barémetro
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Fig. 8a / Barémetro

Alteragao percebida no poder de compra nos Gltimos 12 meses, em % com a variagao pontual de 2023/2024
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| Fig. 8b / Barémetro |
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0 Observador Cetelem

2024

AINCERTEZA LEVOU
A ECONOMIA DA
PRECAUCAO E

A0 CONSUMO
MODERADO

Como acabamos de ver, a inflacdo é uma grande preocupagao para 0s europeus. Porém,
diferentemente do ano passado, quando a reagao foi de espanto, agora estao a organizar-se e a
adaptar-se. As repercussdes duradouras do atual clima inflacionista e o declinio do poder de compra
sao uma realidade com a qual aprenderam a conviver. Assim, 0s europeus estao a puxar as alavancas
que tém a sua disposicao, nomeadamente a poupanca preventiva e a despesa controlada.
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POUPANGCAS AUMENTADAS PELA INCERTEZA
Durante a pandemia, as taxas de poupanga atingiram

niveis recordes na Europa, impulsionadas pelas restricoes
de viagens, pelo adiamento dos planos de despesas e pela
incerteza quanto ao futuro. Posteriormente, a poupanca caiu,
0 que permitiu a recuperag¢ao do consumo em 2022.

Mas qual é a situacao hoje? Os dados econémicos e 0s
resultados deste Bardmetro do Observador Cetelem 2024
estdo perfeitamente alinhados. As incertezas, especialmente
as de natureza econdmica, levaram os europeus a acumular
poupancas preventivas, apesar da pressao sobre o seu

poder de compra. Assim, a taxa média de poupanca entre 0s
europeus ainda é ligeiramente mais elevada do que antes da
pandemia, e deverd permanecer assim nos proximos anos

(Fig. 9).

Fig. 9 / Contexto

Taxa de poupanga em cada pais

Os dados recolhidos por este Gltimo Barémetro do
Observador Cetelem confirmam esta tendéncia de reservar
algum dinheiro. Mais de metade (53%) dos europeus
esperam poupar mais nos proximos 12 meses, um aumento
de 2 pontos em relagdo ao ano passado (Fig. 10a). Esta
tendéncia ascendente pode ser observada em todos 0s
paises pesquisados, com excecdo da Alemanha e da Suécia
(-2 e -3 pontos), que, como ja referimos, viram a maior parte
dos seus indicadores cair (Fig. 10b). No entanto, com 57%
dos inquiridos a planear poupar mais no préximo ano, estes
dois paises continuam, como sempre, a liderar na Europa no
que diz respeito a poupanga, juntamente com Portugal.

UE27 12,3% 185% 16,4% 12,7% 13,5% 13,5% 13,4%
Alemanha @B 18,4% 23,7% 22,7% 19,9% 19,6% 19,6% 19,5%
Bélgica 47 , 47 A% , 9% , 370 o ,9 70
lgi 0 12,4% 20,4% 17,1% 12,9% 13,3% 13% 12,5%
Espanha & 82% 17,5% 13,8% 7,6% 81% 7.8% 7.6%
Franca O 14,7% 20,5% 18,6% 17,1% 17,7% 17,1% 16,7%
Italia O 10% 17,4% 15,5% 9,8% 8% 89% 9,4%
Polénia - 4,6% 11,3% 41% -0,8% 17% 2,7% 4%
porugal @) 7,2% 11,9% 10,6% 6,5% 6,1% 6,4% 6,5%
Reino Unido &% 6,5% 16,5% 12,5% 8,1% 7,4% 7.9% 7,8%
Suécia ) 18,1% 19,6% 18,1% 16% 17,1% 16,7% 17%

Fonte: Eurostat * Previsdes da Comissdo Europeia.
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Fig. 10a/ Barémetro

Intengodes para os préximos 12 meses, em % com variagao pontual para 2023/2024

Aumentar as suas despesas
-3

Aumentar as suas poupangas

-2

A2 18
-2

SIM: 53%

33 38

. Sim, sem duivida . Sim, provavelmente Nao, provavelmente nao Nao, de certeza que ndo

Fig. 10b / Barémetro

«Nos proximos 12 meses, espera...?», em % dos que responderam «Sim», com variagao de 2023/2024
Aumentar as suas poupangas > Aumentar as suas despesas

A +1

-2
A +2

SIM: 44%

Aumentar as suas despesas
> Aumentar as suas

66 poupangas
61 61
aﬂ 57 57 58 53 53
42 44 a
|
a2 A0 W2 W3 A4 A3 A2 Al AL A3 A2 AT
o & § e E e O S 0O 0O O
Portugal Alemanha  Suécia Polénia  Reino Unido Roménia  Espanha Franca Italie Belgique
Mudanga _ _ - - - = - =
2023/ 2024 -7 A+l -2 V-6 W-2 A+l V-4 A 4
I
a2 39 39 a5 a2 a 40
49 49 52
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0 DESEJO DE GASTAR ESTA PRESENTE,

MAS E FRUSTRADO

As intengdes de compra mantiveram-se bem, com 53%

a afirmarem que desejam gastar este ano (Fig. 11). Este
nimero nado se alterou desde 2023, sugerindo que 0 consumo
das familias na Europa seré resiliente em 2024, apesar

das elevadas taxas de juro e das condicOes econdémicas
relativamente fracas. No entanto, esta vontade de consumir
gera muita frustracao: 44% dos europeus dizem que estao
interessados em fazé-lo, mas nem sempre tém condicoes
financeiras para isso, ou seja, 8 em cada 10 pessoas querem
gastar! Mais uma vez, os alemaes e os suecos distanciam-se.
Na verdade, embora menos pessoas nao tenham condi¢cées

Fig. 11 / Barémetro

«Gosto de gastar dinheiro», em % com variagao pontual de 2023/2024

@ Menos de 50%
De 50 a54%
55% e mais

(I
44

Bélgica

Pl 1Y
oy

Reino Unido

O

Franca

de gastar (7 em cada 10, em média), esta proporgao
aumentou acentuadamente desde o ano passado (+8 e +2
pontos, respetivamente).

Embora existam disparidades considerdveis entre 0s

paises, tanto em termos absolutos como em termos de
variagao homologa, os grandes vencedores neste desejo

de consumir sdo as viagens e o lazer (59%), muito a

frente das subscricdes de servigos de streaming (41%) e
eletrodomeésticos (40%) (Fig. 12). No longo prazo, 0s servigos
de streaming ganharam mais terreno, com as intengoes de
compra a aumentarem de 29% em 2019 para 41% em 2024.

Média 10 paises

)

Suécia

e

Alemanha

+2

Roménia

0

Portugal m

Itdlia

Espanha
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Em contrapartida, automdéveis novos, mobilidrio, projecoes da Comissao Europeia para o futuro proximo sao

eletrodomésticos, computadores e projetos de renovagao UM pouco mais otimistas do que 0S Nossos entrevistados,
registaram quedas significativas. sugerindo que 0 consumo ird recuperar gradualmente em
2024 e 2025 (Fig. 13), especialmente na Suécia, no Reino
Esta tendéncia atual de contengdo dos gastos estd em linha Unido, na Itdlia e na Alemanha. Esta perspetiva reflete
com os dados do Eurostat sobre o consumo das familias, que as conclusdes do Bardmetro do Observador Cetelem, que
apontam para uma estabilizagdo em 2023. No entanto, as apoiam a ideia de que o pior pode ja ter passado.

| Fig. 12 / Barémetro |
Intengdes de compra nos proximos 12 meses, para todos os inquiridos, em % de respostas «Sim»

Mudanga | Mudanga Mudanga | Mudanga
2023/2024 §§ 2019/2024 2023/2024 ] 2019/2024

Mg - Tablet NG 21 -1 -2
entretenimento 59 *5 1 e
GO O - -
Assinatura de um servigo M + +12 domeéstico 20 3 4
de streaming Equipamento 5 - s
desportivo I
Electrodomésticos NI 40 +1 -3
Consola de jogos NN 18 -2 +2
Smartphone I 37 -1 -1 N
wobila » . " Bicicleta INNEG_—_— 13 -1 Disponivel
obiliario NG + -
Um automével e nm 1 -
Obras de renovacio NN 31 -1 -2 segunda mao
Um automével novo NN 17 -2 -5
Equipamento de bricolage I o9 _ _
ou de jardinagem - h Propriedade NN 12 -3 -1
Televisao, equipamento de 3 i
“Ath idelicade MNSG—_:_ 25 = 3 Camara de ¥ oo, mum— 17 2 3
Pacote nt::ilsn:z;?;; —— -2 Diss‘fr“’l.vel Motociclo, trotineta NN 9 -3 -1
| Fig. 13 / Contexto |
Variagao do consumo em cada pais em euros (numa base comparavel)
2019 2020 2021 2022 2023* 2024* 2025*
UE27 2,4% -5.2% 51% 35% 0% 1,3% 17%
Alemanha @B 15% -31% 2,5% 3,2% -0,6% 0,8% 11%
Bélgica 0O 1,9% -6,2% 6,1% 3% 2,1% 16% 15%
Espanha o 17% -9,2% 6.7% 2,9% 17% 19% 2,1%
Franca O 2,1% -6,2% 6,1% 3% 0,6% 14% 13%
Italia O -0.2% -8,4% 8,4% 43% 1% 0.7% 13%
Polnia - 33% -2,7% 85% 5.2% -2,7% 2,7% 3%
Portugal o 5,3% -2,1% 6.9% 5% 2,5% 3,6% 4%
Roménia () 3% -5,2% 5,8% 43% 0.9% 1,8% 2,1%
Reino Unido = 16% -11,9% 9,3% 47% 0,8% 0,6% 12%
Suécia ) 0.2% -2,3% 6.1% 35% -1,4% -0,1% 1%

Fonte: Eurostat * Previsdes da Comissdo Europeia.
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0 Observador Cetelem | 2024

PARA SE MANTEREM A
TONA, AS FAMILIAS ESTAC
AESCOLHER E A ABDICA
DE ALGUMAS COMPRAS
ALIMENTARES

Confrontados com a inflacao mais elevada dos ultimos 40 anos, 0s europeus enfrentaram a situacao
e adaptaram-se. Algo inevitavel quando os saldrios ndo aumentaram na mesma propor¢ao. Assim,
em resposta a queda do seu poder de compra, ndo so estao a abdicar de determinados itens, como
também estao a adotar diversas estratégias para consumir de forma mais sensata, abrindo caminho
a uma mudancga para um consumo mais responsavel.
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UM TEMPO PARA IR SEM

Depois do chogque econdmico do ano passado, hd muitas
coisas que os cidadaos tém abdicado. E os prazeres simples
do dia a dia nao sao os menos importantes. 62% dos
europeus decidiram nao gastar dinheiro em atividades de
lazer (restaurantes, cinema, passeios, etc.) e 58% em fins

de semana fora e em viagens. Isto nao surpreende, dado

que em 43% e 38% dos casos, respetivamente, 0s inquiridos
citam espontaneamente estes dois tipos de despesas quando
se trata de fazer cortes em caso de dificuldades financeiras
(Fig. 14). Esta é uma tendéncia geral que pode ser observada
em todos os pafses. E, portanto, dificil para as empresas
destes setores compensar a perda de negdcios locais noutros
mercados europeus.

Contudo, deve ser afirmado que todas as dreas de gastos dos
consumidores estdo agora sujeitas a estas compensacoes. Por
exemplo, quase 4 em cada 10 europeus (37%) restringiram o
seu orcamento alimentar. E claro que os bens domésticos e
pessoais também foram fortemente impactados, com nimeros
de 54% para vestudrio e calcado e 52% para mobilidrio,

| Fig. 14 / Barémetro |
Hierarquia das redugoes de despesas, em % de respostas

. Redugdes prioritdrias das despesas em caso de dificuldades
financeiras (escolher até 2 respostas da lista)

eletrodomeésticos, TVs e smartphones. As pessoas estao até
a optar por reduzir compras inevitdveis/necessarias. Como
resultado, 32% dos agregados familiares reduziram as suas
despesas energéticas e 27% cortaram despesas relacionadas
com a casa. O que é compreensivel, tendo em conta 0s
aumentos de precos observados nos Ultimos anos.

0S ORCAMENTOS FORAM REVISTOS

E REORGANIZADOS

Na prética, estas decisées de abdicar de alguns bens podem
ser explicadas por alteragdes na estrutura dos orgamentos
familiares mensais e, em particular, pelo peso de despesas
inevitdveis e que sao significativas. Mais de metade dos
europeus afirma que os gastos com energia (66%), despesas
com alimentacédo (65%) e custos de transporte (52%)
aumentaram nos Ultimos doze meses. Os orgamentos
alimentares das familias, por exemplo, foram 0s que mais
aumentaram no Reino Unido (74%) e na Roménia (71%) (Fig.
15a). As contas de energia também aumentaram muito no
Reino Unido (76%) e Roménia (74%), mas também em Franga
(72%) (Fig. 15b). Algumas despesas inevitdveis permaneceram
estdveis. Os cuidados de salde, a habitacdo e as assinaturas
sao essenciais, mas ainda nao foram atingidos por aumentos
significativos de precos em todos 0s paises.

Previsdo/reducao das despesas nos préximos 12 meses (% «sim»)

62
58
54 52
43
41
38 40 37
32
26 28 27
21 19
9 9 8
4 5
i 0 [1 ¥ l
Despesas em Férias Vestuarioe  Bens duradouros Despesas de Assinaturas Produtos Despesas Despesas de Despesas
atividades (fins-de-semana calcado (mobilidrio, transporte (internet, alimentares de energia salde relativas a
de lazer fora, viagens) electrodomésticos  (automdével, streaming, (aguecimento habitagdo
(restaurantes, televisores, combustivel, TV, telefone, domeéstico, (hipoteca, aluguer,
cinema, desporto, smarphones, etc) bilhete de época, mdsica, etc...) electricidade, manutencao,
passeios, etc.) etc.) abastecimento de seguros, etc.)

4gua, etc.)
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| Fig. 15a / Barémetro |

«0 meu orgamento alimentar aumentou
nos Ultimos 12 meses», em %

Menos de 60%

De61a65%
@ De66269%
@ 70% e mais

[ Fig. 15b / Barémetro |

«0 meu orgamento de energia aumentou
nos ultimos 12 meses», em %

Menos de 55 %

De 56 a59%
@ De60a69%
@ 70% e plus
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Daqui resulta que os consumidores estdo a afetar uma
proporcao decrescente do seu orgamento a outras despesas.
Nao € de surpreender que os consumidores estejam a agir,
ajustando o0s seus gastos em bens pessoais e domésticos, bem
como em atividades de lazer (Fig. 15¢).

Estas estratégias foram adotadas tanto por pessoas com
rendimentos baixos como elevados, embora obviamente

Nao N0 Mesmo grau, com as pessoas com rendimentos mais

elevados a sentirem-se menos constrangidas financeiramente.

| Fig. 15¢ / Barémetro |

GANHEM MUITO OU POUCO, ESTAO A
ABANDONAR 0S MESMOS BENS

A dimensao da crise que afeta atualmente a Europa € tal que
todas as familias, independentemente do seu rendimento,
adotaram estratégias para preservar o seu poder de compra.
Embora 69% dos que ganham menos tenham renunciado as
atividades de lazer este ano, a propor¢ao entre 0s que ganham
mais é de 55% (Fig. 16). Um quadro semelhante surge quando
se trata de energia, com valores de 39% e 25%, respetivamente.
Todos os consumidores estdo, portanto, a apertar 0s cintos. E
claro que, como acabdmos de ver, a pressao é maior para as
familias com orgamentos mais pequenos, mas a diferenga entre
estas e as familias mais ricas permanece a mesma em todas as
categorias de despesas.

«Diria que 0 montante médio que gasta num més normal em cada uma das seguintes despesas aumentou, diminuiu ou permaneceu inalterado nos

ultimos doze meses?»

Rubricas de despesas de acordo com o aumento do orcamento atribuido versus o grau de alteragao desse orcamento
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A Unica excegao a esta regra € a alimentagao. Embora 46%

das pessoas com baixos rendimentos tenham reduzido ou
renunciado a algumas compras, isto € muito menos verificado
entre as pessoas com rendimentos elevados, para quem o
nuimero é de “apenas” 27%. Isto equivale a um racio de 1,7, em
comparacao com 1,3 no caso de lazer e férias. Prova de que,
agora mais do que nunca, a prioridade ¢ manter os gastos sob
controlo, principalmente nas despesas “acessdrias”.

| Fig. 16 / Barémetro |

«Nos ultimos doze meses, teve de limitar ou mesmo renunciar as seguintes despesas devido a falta de meios financeiros?», em % de respostas «Sim»

. Rendimento elevado (relativamente ao pais no seu conjunto)

comer menos (Fig. 17).

Baixo rendimento (relativamente ao pais no seu conjunto)

EUROPEUS PROCURAM PROMOGOES NO
ALIMENTAR E REDUZEM CONSUMO

Se examinarmos mais de perto os habitos alimentares dos
europeus, podemos ver que 0s que ganham menos Sao 0s que
tém maior probabilidade de ficar sem certos bens, e nao é de
surpreender que isso aconteca. 55% deixaram de comprar carne
ou peixe para controlar os gastos com alimentagao. E, o que é
mais preocupante, 42% destas familias menos ricas tiveram de

Racio
Despesas de lazer (restaurantes, cinema, [N 55 13
desporto, passeios, etc.) d
- . [ — 49
Férias (fins-de-semana fora, viagens) 66 13
- [ —— 45
Vestuario e calgado 63 14
Bens de uso doméstico (mdveis, electrodomésticos, GGG 44 14
TV, smartphones, etc.) 60 "
Despesas de transporte (automoével, combustivel, INIIIIINEGEGNGNGNGNGNGNGNG_—_—_ 32 15
cartdes de viagem, etc.) 49 "
Assinaturas (internet, streaming, TV, I 32 15
telemével, musica, etc.) 47 "
. I 27
Produtos alimentares 46 1,7
Despesas relacionadas com a energia (servicos NN 25 16
publicos, aquecimento, eletricidade, dgua, etc.) 39 '
- I 22
Despesas de satude 15
34
Despesas relacionadas com a habitagéo (hipoteca, NG 21 16
aluguer, manutengao, seguros, etc.) 33 '
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Além destas medidas mais radicais, 0s europeus como um todo
adotaram vdrias formas de lidar com o aumento dos precos dos
alimentos e estdo a comer de forma mais inteligente.

Os mesmos comportamentos podem ser observados em ambas
as categorias de rendimentos. Uma andlise dos resultados do
Bardmetro Observador Cetelem 2024 revela duas estratégias.

A primeira é baseada no bom senso. Compreensivelmente,

81% dos entrevistados afirmam que estao mais propensos

a aproveitar ofertas promocionais e pregos baixos este ano.
Esta tendéncia estd a ter um impacto muito tangivel na quota
de mercado dos retalhistas alimentares. Também devem ser
incluidos nesta categoria de medidas a redugao do desperdicio
ao minimo (83%), a manuteng¢ao de um orgamento rigoroso

| Fig. 17 / Barémetro |

(77%) e, claro, a mudancga para marcas de baixo custo e grandes
descontos (58%).

A segunda envolve a redu¢do nao sé da qualidade, mas também
da quantidade dos alimentos consumidos. Qual é o principal
tipo de comportamento decorrente desta estratégia? Comprar
0s mesmos produtos, mas de marcas mais baratas. Renunciar
aos produtos bioldgicos, que 49% dos europeus optaram por
fazer, tal como ficar sem carne ou peixe (47%) e comer menos
em geral (35%). 4 em cada 10 franceses afirmam que estao a
“comer menos” do que no passado. 29% dos espanhdis, 30% dos
alemaes e 35% dos britanicos também respondem “sim” a esta
pergunta. O que isto demonstra € que, infelizmente, isto estd a
acontecer um pouco por toda a Europa.

«Em relagao aos produtos alimentares, adoptou algum dos seguintes comportamentos nos Ultimos 12 meses?», em % de respostas «Sim»

. Rendimento elevado (relativamente ao pais no seu conjunto)

Baixo rendimento (relativamente ao pais no seu conjunto)
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curta, etc.)
Comprar em grandes quantidades [N 50 09
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. . |
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I 27
Comer menos 42 16

26



CONCLUSAD

Este Bardmetro de 2024 revela que, embora estes sejam
tempos dificeis para os consumidores, estes demonstram
uma impressionante capacidade de adaptacao. Para fazer
face a pressao que a inflacao e o aumento do custo de

vida colocaram nos seus orcamentos. E embora a inflacao
tenha diminuido este ano, continua a estar no centro das
preocupacdes das pessoas, levando-as a ajustar as suas
escolhas orcamentais e até a renunciar a algumas compras.
Hoje, ninguém € poupado a ter de fazer concessdes, nem
mesmo as pessoas com rendimentos elevados.

Entdo, o pior ja passou? Os europeus vivem invariavelmente
numa grande incerteza. No entanto, hd um vislumbre de
esperanca no horizonte. De acordo com a Comissao Europeia,
0 aumento dos saldrios, o crescimento continuo do emprego
e a queda da inflacao deverdo aumentar o poder de compra
em 2024 e 2025, 0 que, consequentemente, devera estimular
0 consumo.

Estas previsdes positivas ainda parecem muito distantes para
muitos europeus, especialmente com o aumento da inflagao
em dezembro. E claro que serd importante ficar atento aos
niveis de poupanca. Na verdade, 0 aumento das taxas de

juro poderia encorajar os europeus com alguma capacidade

a poupar mais, como confirmado pelo nosso Barémetro
Observador Cetelem de 2024.

Mas s6 podemos ter a certeza de que a situacao tera
melhorado quando o préximo Barémetro do Observador
Cetelem for publicado... desde que, claro, esta previsao
resolutamente otimista ndo seja descarrilada por outra
grande crise.
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