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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR JOVEM

RESUMO

O mercado jovem representa um segmento de mercado com grande potencial de consumo, cujas características comportamentais estão em constante evolução. O artigo consolida os resultados de diversas pesquisas, listando as principais características da Geração “Z” - de Zapear – que engloba os nascimentos em meados da década de 80. As pesquisas permitem levantar diversos fatores – culturais, pessoais, sociais e psicológicos - que influenciam a decisão de compra e consumo do adolescente. 

Os aspectos de personalidade e atitudes dos jovens atuais são listados, descrevendo os fatores de unificação e diferenciação da cultura jovem globalmente. Baseando-se em fatores psicográficos, os jovens são segmentados, e é apresentada a participação de cada segmento no Brasil. 


Com base nestas informações, são discutidos os hábitos de consumo do jovem atual, e enumeradas algumas práticas recomendadas para garantir o sucesso de campanhas de marketing voltadas para esta geração.

INTRODUÇÃO

O propósito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-alvo. Para tanto, uma das áreas de interesse do marketing é o estudo do comportamento do consumidor, procurando identificar como pessoas, grupos e organizações selecionam, compram, usam e descartam artigos, serviços, idéias ou experiências para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Estudar o cliente fornece pistas para o desenvolvimento de novos produtos, características de produtos, preços, canais de distribuição, mensagens e outros elementos do mix de marketing.(Kotler, 2001)

As organizações devem basear suas estratégias no comportamento de muitos indivíduos que se comportam de maneiras semelhantes, formando o mercado-alvo para uma estratégia de marketing direcionada a um segmento específico de mercado. (Engel, Blackwell, Miniard, 2000).

O mercado jovem representa um segmento de mercado com grande potencial de consumo, cujas características comportamentais estão em constante evolução. A população jovem brasileira é grande, representando um mercado atrativo para as empresas. Ao entender as características dos consumidores jovens é possível traçar estratégias de marketing para capturar as oportunidades desse mercado.

A geração Z, objeto deste trabalho, é constituída pelos adolescentes com idade entre 13 e 18 anos. É uma geração tecnológica, formada por jovens extremamente bem informados, que recebem diariamente um grande volume de dados via televisão a cabo, Internet e sistemas de som. Os avanços dessas tecnologias, acessíveis em todo o mundo, criaram uma geração de jovens com uma cultura unificada, o que pode ser comprovado pelos resultados similares de pesquisas locais e no exterior. Estes jovens nasceram em um mundo sem fronteiras, seja devido às informações virtuais, seja devido às políticas mais abertas dos países de uma forma geral.


Esta e outras características da geração “Z” - de Zapear – que engloba os nascimentos em meados da década de 80 foram coletadas em pesquisas realizadas no Brasil e nos Estados Unidos. O objetivo deste trabalho é consolidar os resultados de diversas pesquisas, listando as principais características da Geração Z. Com base nestas informações, discutir o comportamento do consumidor jovem e enumerar algumas práticas recomendadas para garantir o sucesso de campanhas de marketing voltadas para esta geração.

PESQUISA


A pesquisa de marketing é a identificação, coleta, análise e disseminação de informações de forma sistemática e objetiva e seu uso visando melhorar a tomada de decisões relacionadas à identificação e solução de problemas e oportunidades em marketing. (Malhotra, 2001). 


Pesquisas sobre o comportamento do consumidor devem analisar os fatores que influenciam a decisão de compra e consumo. Estes fatores são: culturais, sociais, pessoais e psicológicos (Gade, 1998).

· Fatores culturais: englobam a cultura, hábitos, costumes, pensares e ideologia do consumidor.

· Fatores sociais: refere-se aos grupos sociais primários e secundários, de referência, aos quais o consumidor pertence. O estudo dos grupos permite identificar os líderes, inovadores e seguidores e analisar os efeitos da aceitação social e do conformismo.

· Fatores pessoais: englobam as variáveis demográficas, como idade, sexo, posição no ciclo de vida, escolaridade, atividades, situação econômica e estilo de vida.

· Fatores psicológicos: incluem a análise de fatores pessoais de processamento da informação, sua captação e decodificação através de mecanismos de sensação, percepção, aprendizado e memória; do processamento psicodinâmico e seus aspectos motivacionais, emocionais e atitudinais; e da personalidade do consumidor.

O perfil da Geração Z, procurando identificar todos os fatores listados acima, foi retirado das seguintes pesquisas:

· Pesquisa realizada pela equipe da Revista VEJA e publicada na edição especial VEJA JOVENS de setembro de 2001, utilizando dados de pesquisas acadêmicas, entrevistas com psicólogos, sociólogos e educadores, além dos resultados da pesquisa “Dossiê universo jovem”, da MTV, com jovens das classes A, B e C entre 12 e 30 anos.

· Relato do resultado de duas pesquisas realizadas por Elissa Moses e seus consultores, e descrita no livro “The $100 Billion Allowance – Accesssing the Global Teen Market” (2000). Este relato foi baseado em dois estudos quantitativos realizados em nível global. O primeiro deles, direcionado para estudantes com idade entre 15 e 19 anos, englobou 44 países e 27.600 entrevistas. O segundo foi conduzido em 17 países, totalizando 14.000 entrevistas.

· Pesquisa publicada pela revista Pequenas Empresas Grandes Negócios na edição de setembro de 2002.

Além dos estudos descritos anteriormente, focados exclusivamente no jovem, as tendências da sociedade atual, relatadas por Faith Popcorn e Lys Marigold no livro Click (1997) ajudam a entender os novos hábitos e preferências das pessoas, incluindo os jovens. Estas tendências foram elaboradas após pesquisas realizadas em todo o mundo pelos consultores trabalhando com  Faith Popcorn.

PRINCIPAIS CARACTERÍSTICAS DOS ADOLESCENTES


Como parte do desenvolvimento do ser humano, a adolescência é uma etapa importante de auto-conhecimento. Pode-se observar os seguintes comportamentos de um adolescente:

· Ser ousado, alegre, com espírito de aventura, sempre em busca de novidades.(PEGN, 2002).

· O adolescente quer isolar-se de tudo e de todos, trancando-se no quarto em busca de um espaço só seu. A diferença dos jovens de hoje é que o quarto é equipado com microcomputador, telefone celular, sistema de som e TV a cabo, tornando-se uma janela para o mundo.

· Escrever suas confissões em um diário é um hábito ainda bastante utilizado pelas meninas; algumas adolescentes começam a utilizar o diário on-line.

· Eleger ídolos é próprio da idade, embora hoje os mesmos sejam considerados pura e simples diversão.

· Negar tudo e todos. Esta é a fase do “NÃO”.

· Utilizar a marca para formar uma identidade. É a idade da afirmação.

· Valorizar a vida social, em detrimento da familiar.

· Diferenciar-se dos mais velhos é uma necessidade. Com os adultos prolongando sua juventude, esta diferenciação torna-se cada vez mais difícil. Na adolescência a necessidade de auto-afirmação e conformidade ao grupo faz o jovem afastar-se dos padrões de consumo familiares, incluindo vestuário e alimentação (Gade, 2000).

· Sentir-se inseguro e agir com timidez, devido às transformações do corpo.

· Iniciar, de forma turbulenta, sua vida amorosa.

As pesquisas realizadas apontaram, além das características acima, comuns a todas as gerações, os seguintes comportamentos, típicos do jovem atual:

· Ser pouco idealista, muito individualista, crítico e bem informado (PEGN, 2002).

· Permanecer mais tempo residindo com os pais. Esta é a chamada “geração canguru”, pois apenas um em cada cinco adolescentes faz questão de morar sozinho (Veja, 2001). O adolescente possui a liberdade desejada na casa dos pais, além de não ter condições financeiras para sustentar sozinho seu padrão de vida.

·  54% dos adolescentes não desejam sair de casa (Veja, 2001).

· 23% dos pais de adolescentes brasileiros permitem que os filhos levem as(os) namoradas(os) para dormir em casa (Pesquisa MTV).

· Preferir realizar trabalho voluntário a fazer política. Segundo a pesquisa realizada pela MTV:

· 85% dos adolescentes não têm nenhuma intenção de participar de partidos políticos.

· 41% dos entrevistados já fizeram algum tipo de doação a entidades carentes e 36% já participaram de campanhas filantrópicas.

· Participar ativamente das decisões de compra da família. Os pais reconhecem que os filhos conhecem alguns produtos mais do que eles (Gade, 2000).

· Não gostar de ler. Os jovens recebem a informação mastigada na TV, gibis, Internet e têm preguiça de ler, um ato que exige esforço e reflexão.

· Gostar da cultura trash ou do lixo.

· Realizar muitas coisas ao mesmo tempo, buscando soluções de curto prazo. Filhos do avanço tecnológico, eles querem tudo na hora (PEGN, 2002).

· Transitar por diferentes tribos ou turmas e respeitar as pessoas com diferentes hábitos. Esta é a “era do camaleão”.

· Formar tribos, agrupando-se em torno de atividades de lazer, que podem ser de caráter esportivo (surfistas e skatistas), cultural (pagodeiros, roqueiros, alternativos que gostam de MPB) ou relativo à vida noturna (clubbers e darks). É a tendência de Formação de Clãs observada por Faith Popcorn (1997) segundo a qual o indivíduo possui a inclinação de participar de grupos afins que ofereçam uma sensação de segurança e validem suas crenças.

· Ser infiel aos ídolos, assim como não se identificar com uma só tribo.

· Estar sempre à procura do novo e enjoar facilmente de tudo e de todos, sendo visto como um consumidor infiel. Esta postura obriga a comunicação e lançamentos contínuos. (PEGN, 2002).

· Ter uma agenda superlotada. É a tendência de 99 Vidas do estudo de Faith Popcorn (1997), observando que o ritmo frenético da vida moderna força o indivíduo a assumir vários papéis a fim de lidar com uma vida atribulada e altamente tecnológica.

· Seguir o lema: “Consumo, logo existo”. As pesquisas mostram que o jovem obtém pouca e curta satisfação das grandes quantias que gasta. Este comportamento é motivado por insegurança e usado para satisfazer o ego e minimizar as frustrações próprias da idade. Em outros casos, as compras são motivadas pelos desejos de status intra e extragrupo (Gade, 2000).

· Agir com imaturidade ao lidar com a sexualidade, mesmo tendo acesso a inúmeras informações sobre sexo, vindas das mais diversas fontes como revistas, televisão, escola, livros e Internet. Pesquisas apontam que apenas 33% dos jovens entre 12 e 21 anos usam camisinha sempre que mantêm relações sexuais e mais de 20% das garotas brasileiras entre 13 e 19 anos já enfrentaram uma gravidez (Pesquisa da MTV e Ministério da Saúde).
· Ter fácil acesso às drogas, hoje mais fortes, com maior poder de gerar o vício e com preços cada vez mais baixos. Os pais, jovens em 1970, sabem pouco sobre o mundo das drogas no século 21.

· Preocupar-se com assalto, agressão, bala perdida, estupro, atropelamento, além dos problemas com a família e o desemprego. A vida moderna, mais violenta, alterou a rotina do jovem. A busca de segurança e o medo da criminalidade fazem as pessoas permanecerem mais tempo em suas casas, equipadas com computadores, TVs e sistemas de som, provendo entretenimento e acesso ao mundo externo (Tendência de Encasulamento, descrita por Faith Popcorn em 1997).

· Ser mais realista. Embora o jovem sonhe em ter casa própria e carro, considera que a solução para concretizar seus sonhos é estudar, trabalhar e economizar.

· Ter uma atitude otimista e confiante. 
O JOVEM NO BRASIL E NO MUNDO

Segundo o IBGE, os adolescentes formam uma tribo de 35.2 milhões de brasileiros, o equivalente a 20,78% da população. O estudo realizado por Elissa Moses (2000) aponta o Brasil como o terceiro maior mercado adolescente do mundo. 

A globalização fez jovens de todo o mundo terem gostos, aspirações e comportamentos muito semelhantes. A pesquisa de Elissa Moses (2000) em todo o mundo identificou que a cultura dos jovens está cada vez mais parecida, devido ao que ela denominou os 10 principais fatores unificadores da cultura. Entender estes fatores é importante viabilizar uma estratégia de marketing que funcione globalmente. 

Reforçando a existência dos 10 unificadores, algumas tendências do mundo moderno, detectadas no estudo de Faith Popcorn (1997), apontam os mesmos fenômenos, ocorrendo em nível mundial.

1. Consumismo descarado: Com o crescimento da classe média e a grande exposição dos jovens às propagandas, os mesmos tornaram-se grandes consumidores, preferindo produtos com marca.  As tendências de revanche do prazer e pequenas indulgências mostram que a sociedade continua consumindo cada vez mais.

2. Paixão por tecnologia: Além da facilidade natural para lidar com novas tecnologias, estas trazem benefícios como garantia de sucesso profissional, entretenimento e forma de comunicação com o mundo. Quanto mais tecnologia o jovem possui, mais deseja adquirir.

3. Entretenimento sempre: O jovem está constantemente em busca de entretenimento, estimulação e movimentação, através de música, jogos, vídeos, etc.

4. Experiência e aprendizado intermináveis: Esta geração está constantemente conectada, em comunicação com outros. Novas experiências e sensações são trocadas via computadores e Internet, e-mail, programas de televisão.

5. Exploração e mobilidade: O jovem deseja viajar para outros lugares, seja de forma virtual, via Internet, seja fisicamente. Reflete a tendência de Aventura da Fantasia onde, para fugir das tensões atuais, busca-se estímulos através de aventuras basicamente seguras, via turismo, alimentação ou realidade virtual.

6. Participação e observação de esportes: Os jovens, inclusive as mulheres, adoram esportes e acompanham os maiores eventos esportivos em todo o mundo.

7. Respeito aos ícones globais: Os jovens utilizam a marca para mostrar sua identidade. Marcas com presença global e forte apelo para os jovens são respeitadas e desejadas pelos mesmos.

8. Humanismo e Empatia: Os jovens são, por natureza, bons e preocupados com os outros. O relacionamento com familiares e amigos é uma de suas prioridades na vida. A preocupação com os aspectos sociais foi observada no estudo de Faith Popcorn, na tendência Salve o Social.

9. Esperança e confiança no futuro: O jovem acredita que terá dinheiro para viver com conforto, mesmo nos países com problemas econômicos, o que justifica seu consumismo exagerado.

10. Self-navigation - o unificador máximo: O jovem acredita que seu destino está em suas mãos. Não existem limites, somente possibilidades, em um mundo em rápida transformação.  Com a onipotência típica do jovem, acredita que a realização dos seus objetivos de vida depende de sua própria vontade (Gade, 2000).

Além de entender porque os jovens estão cada vez mais homogêneos em todo o mundo, é importante observar os fatores que diferenciam as culturas e explicam o fracasso de uma mesma campanha e produto em países distintos. 

Estes fatores de diferenciação funcionam como filtros dos esforços de marketing. A maioria das empresas anunciantes internacionais pensa globalmente e age localmente, ou seja, desenvolve estratégias de propagandas globais que dão eficiência e consistência aos seus trabalhos de propaganda internacionais, e depois adapta seus programas de propaganda para torná-los mais receptivos às necessidades do consumidor dentro dos mercados locais (Kotler, 1998).

1. Realidade econômica local: As diferentes realidades econômicas dos países têm impacto nas oportunidades de trabalho e carreira do adolescente. O que deve ser adquirido e o quanto pode ser gasto depende da situação econômica do jovem.

2. Preocupações: O jovem, mais informado, perdeu sua inocência rapidamente, e possui preocupações locais e globais. Conseguir um bom emprego, perder um ser amado, temer pela saúde dos pais, são exemplos de preocupações universais. Outras variam entre países, como o medo da AIDS na América Latina e o aumento da criminalidade em escolas nos Estados Unidos.

3. Amor e sexo: A forma de lidar com os relacionamentos amorosos pode ser segmentada em três áreas geográficas: a atitude liberal dos Estados Unidos e Europa, a menos liberal e mais tradicional atitude dos países católicos da América Latina e a moralidade e tradição da maior parte dos países Asiáticos.

4. Drogas e bebida: As diferentes tradições e padrões morais afastam os jovens das bebidas e drogas. O acesso e as leis que controlam o uso das drogas e bebidas são diferentes em cada país.

5. Acesso à tecnologia: Embora a maioria dos jovens tenha acesso à televisão e rádio, existem diferenças no uso dos computadores e da Internet. Estas ocorrem devido aos problemas econômicos e de infraestrutura dos países, à difícil adequação à língua inglesa utilizada na Internet ou à resistência de alguns países em alterarem sua tradição de ensino.

6. Responsabilidades e pressões: A posição da mulher e as responsabilidades dos jovens na família e na sociedade variam de país para país.

7. Orgulho local: Os costumes e tradições locais devem ser compreendidos e respeitados ao idealizarmos uma campanha de marketing.

8. Valores: Os valores variam entre os países e mesmo dentro de uma mesma região. Valores são formados pela influência dos pais, experiências pessoais, realidades culturais locais e exposições ao mundo em geral.

SEGMENTAÇÃO DOS JOVENS


O estudo, até agora, analisou os jovens, sem considerar as diferenças entre os integrantes da Geração Z. Uma segmentação de mercado efetiva, que identifica, quantifica e localiza segmentos de mercado homogêneos, possibilita localizar nichos de mercado com maior potencial para seu produto ou serviço.O estudo realizado por Elissa Moses (2000) propõe uma segmentação do mercado jovem com base em suas preferências e estilos de vida. É uma segmentação com base em aspectos psicográficos, que ajuda a identificar características comuns dos indivíduos com potencial para comprar o produto.


O segmento com maior presença no Brasil é o dos jovens altruístas, voltados para o romance, os relacionamentos e as grandes amizades. Denominados ‘Salvadores do Mundo’ (World Savers), estas pessoas estão preocupadas com o meio-ambiente, a humanidade, os amigos e diversão. O marketing para este segmento deve utilizar mensagens sinceras, honestas e sociais.


O segundo segmento em termos de tamanho no Brasil é formado pelos jovens que ‘Desfrutam a vida’ (Thrills and Chills). São consumistas, ousados e irreverentes, voltados para a diversão, amigos e fortes sensações. O marketing para os jovens que desfrutam a vida deve utilizar recursos como ação, humor, novidade, cor e som.


O terceiro segmento é composto pelos ‘Futuros Líderes’ (Bootstrappers). Determinados ao sucesso, otimistas e ligados à família, buscam conquistar o poder. As campanhas de marketing para estes jovens devem mostrar as potencialidades dos produtos e o status obtido com a aquisição dos mesmos.


O segmento denominado ‘Come Quieto’ (Quiet Achievers) é composto pelos jovens menos rebeldes, e mais estudiosos. São ambiciosos, mas confiam nos seus esforços pessoais para atingir o sucesso. Demonstram preocupação com a comunidade e são otimistas com relação ao futuro da sociedade como um todo. Realistas, esperam conhecer os benefícios dos produtos em uma campanha de marketing.


O segmento formado pelos jovens ‘Seguidores’ (Upholders) compreende os jovens mais ligados à família, às tradições e costumes, permanecendo mais tempo na adolescência. As mensagens de marketing para este segmento devem ser infantis e engraçadas.


O último segmento, com pouca presença no Brasil, é formado pelos jovens ‘Pessimistas’ (Resigned). São fatalistas, enxergam o lado negro da vida e possuem baixa expectativa com relação ao seu futuro. São também ligados aos amigos, família e diversão momentânea. A ironia pode ser um recurso de marketing que atinja estes jovens.

A tabela 1 mostra o mercado dos jovens brasileiros, considerando esta segmentação:

Tabela 1: Segmentação do jovem brasileiro

Segmento
% no Brasil

Salvadores do mundo
24

Desfrutam a vida
17

Futuros líderes
15

“Come quieto”
12

Seguidores
10

Pessimistas
8


.
O MERCADO JOVEM GLOBAL

As pesquisas utilizadas como base para o desenvolvimento deste trabalho mostram, de forma quantitativa, quais os hábitos de consumo do jovem atual. Pode-se comprovar as características e tendências deste mercado, descritas anteriormente, através desses dados numéricos.

Inicialmente é possível observar a forte presença de diversas mídias de comunicação na vida do jovem, possibilitando alta troca de informação e criação de uma cultura global mais homogênea.

    Figura 1: Mídia utilizada pelos jovens  


· No mundo:

· 85% assistem MTV ou videoclips

· 81% utilizam computadores

· 81% gostam de filmes de comédia

· 73% assistem às Olimpíadas

· 71% gostam ou jogam Basketball

· No Brasil, os jovens possuem em seus quartos som (62%), televisão (57%), celular (12%) e computador (24%).

    Fonte: Adaptado das pesquisas de Elissa Moses e Veja Especial

A combinação de celulares, computadores, televisores, rádios e outros meios permitem que os jovens mantenham-se ligados ao que está ocorrendo em diferentes partes do mundo, o que contribui para o fortalecimento da cultura global. 

Figura 2: Troca de informações


· No mundo:

· 85% possuem telefone

· 81% usam computadores

· 79% assistem à televisão diariamente

· 73% ouvem rádio pelo menos mensalmente

· 69% lêem revistas mensalmente

· 68% lêem jornais semanalmente

· 43% vêem noticiários com freqüência

     Fonte: Adaptado da pesquisa de Elissa Moses 

Através da lista dos produtos e serviços mais consumidos pelos adolescentes, é possível identificar oportunidades de mercado. O consumo adolescente se centraliza, para as moças, em roupa, cosméticos, perfumes, cinema e produtos para o cabelo; para os rapazes, em cinema e namoro, carro e gasolina, roupas e lanches (Gade, 2000).

    Figura 3: Como o jovem em São Paulo gasta seu dinheiro

1. Roupas e acessórios

2. Lanches fora de casa

3. Calçados e tênis

4. Guloseimas

5. Barzinhos e danceterias

6. CDs

7. Condução

8. Passeios

9. Material escolar

10. Cinema, teatro e shows

Fonte: Pesquisa “O adolescente e a sociedade de consumo na cidade de São Paulo, realizado pelo Procon-SP e pela UniFMU.
                Figura 4: Como o jovem na América Latina gasta seu dinheiro


1. 24% - Lanches/comida

2. 22% - Bebidas

3. 15% - Cinemas

4. 14% - CDs

5. 14% - Roupas

6. 8% - Cosméticos

7. 4% - Filmes

     Fonte: Adaptado da pesquisa de Elissa Moses 
A globalização e unificação da cultura jovem são comprovadas pelos altos índices de valorização dos produtos importados. A forte influência da cultura americana pode ser observada na lista de países que mais influenciam a cultura e a moda, e no grande número de marcas de empresas americanas na lista das marcas mais reconhecidas mundialmente. Vestir uma camiseta do Hark Rock Café e um tênis Nike, em qualquer lugar do mundo, permite que o jovem se enquadre nos padrões vigentes que copiam o modelo norte-americano.

    Figura 5: Produtos importados mais valorizados


· 91% - Jeans

· 91% - Relógio de pulso

· 88% - Tênis

· 87% - Camisetas

· 70% - Perfumes

· 66% - Mochilas

· 65% - Desodorantes

· 62% - Roupas sociais

· 52% - Blazer

· 51% - Camisa Flanela

     Fonte: Adaptado da pesquisa de Elissa Moses 
               Figura 6:  Países que mais influenciam a cultura e a moda


· 68% - Estados Unidos

· 26% - França

· 14% - Inglaterra

· 10%  - Japão

· 8% - Itália

· 4% - China

· 4% - Europa

· 3% - Índia

· 3% - Alemanha

· 3% - Hong Kong

     Fonte: Adaptado da pesquisa de Elissa Moses 

Apesar da autoconfiança exagerada, a aderência a produtos e marcas, demonstra status e permite ao jovem escamotear sua insegurança. Trabalhar a marca do produto, imprimindo um conceito atual e moderno, é requisito básico para atingir esta geração.



 Figura 7: As 20 marcas mais reconhecidas mundialmente


1. Coca-Cola




11. IBM, Gillette

2. Sony




12. Sprite, Lee, Levis

3. Adidas




13. NBA, Visa

4. Nike Pepsi




14. Fuji

5. Kodak




15. MTV

6. Colgate




16.Olimpíadas, Pizza Hut

7. Fanta




17. Nintendo

8. Disney,  M&M, Reebok


18. CNN

9. Philips, McDonald’s
19. Sega

10. Apple, Chicago Bulls, Johnson&Johnson
10. MasterCard

Fonte: Adaptado da pesquisa de Elissa Moses 

O mercado jovem representa uma grande oportunidade para as empresas do setor financeiro, já que 20% dos jovens brasileiros utilizam cartão de crédito (contra uma média mundial de 13%).


Empresas trabalhando nas áreas de estética e corporal (academias, cirurgia plástica, spa, agências de modelo)  podem explorar a crescente preocupação do jovem com o corpo. 


O setor de viagens encontra-se em crescimento. As agências oferecem programas especiais para jovens. É crescente a procura de passagens para lugares exóticos como Austrália, Nova Zelândia, Leste Europeu e Ásia. Além das classes A e B, jovens da classe C também viajam em busca de aventuras. 


O jovem quer adquirir alta tecnologia nos produtos. As empresas devem investir em novas funcionalidades e automatização, e tirar proveito da facilidade inata do jovem em aprender novas tecnologias.


Finalmente, produtos que aumentem o lazer em casa, como videogames, programas de televisão, jogos, entregas em domicílio, atendem as necessidades dos jovens desta geração canguru.

O MARKETING PARA A JUVENTUDE

O estudo do comportamento do consumidor jovem possibilita identificar algumas estratégias que podem ser utilizadas no marketing para a juventude.

Utilizando as mídias de comunicação em massa e abrangência internacional, como a Web e os canais de televisão à cabo, é possível atingir o jovem em qualquer lugar do mundo (comunicação em massa e global).  Os fatores de unificação e diferenciação das culturas devem ser considerados na elaboração da mensagem.

Algumas expressões em inglês podem ser utilizadas na comunicação, já que a Internet reforçou o inglês como o idioma mundial.

A geração Z é extremamente ativa e dinâmica e busca, também na propaganda, novas formas de entretenimento. O jovem é irônico, idealista, otimista e confiante, mas também realista e preocupado com assuntos sociais. A mensagem de marketing deve endereçar as incertezas e medos da juventude, através de soluções positivas e sonhos moldados.

Os 10 tipos prediletos de propaganda para o mercado jovem são:

11. Faça-me rir

12. Seja engraçado

13. Use a música popular

14. Seja realista

15. Use atores jovens (homens e mulheres)

16. Use cores e gráficos contemporâneos

17. Use efeitos especiais

18. Mostre o produto em uso

19. Conte uma história interessante

20. Mostre que empresa se preocupa

Como eleger ídolos é próprio da idade, o uso de líderes de opinião e grupos de referência gera alto retorno para a comunicação. O jovem obtém suas idéias a respeito de moda nas revistas e no seu meio social, geralmente de pessoas vistas como líderes dentro do grupo ou líderes para o grupo todo, como celebridades de cinena e TV, assim como dos esportes e da música popular (Gade, 2000). É importante lembrar que o jovem, nos dias de hoje, é infiel aos ídolos. Sua influência deve ser pesquisada constantemente. Como referência, a revista Veja publicou a lista das personalidades mais admiradas pelos jovens em setembro de 2001.

Figura 8: Personalidades mais admiradas pelos jovens no Brasil

1. Ayrton Senna

2. Renato Russo

3. Guga

4. Bob Marley

5. Pelé

6. Britney Spears

7. Marisa Monte

8. Chico Buarque

9. Jô Soares

10. Xuxa

Fonte: Adaptado da Revista Veja Especial

Havinghrust estipulou as tarefas evolutivas do adolescente, que nos permite fazer um paralelo com seus hábitos de consumo e recursos utilizados pelas campanhas promocionais dirigidas a esta faixa etária. Inicialmente, temos a aceitação do físico e do papel sexual e as decorrentes novas relações com os companheiros de idade de ambos os sexos, fatores amplamente explorados pela moda, por exemplo. A necessidade de independência emocional dos pais e adultos, a independência econômica, a escolha de uma ocupação e a formação de uma própria escala de valores são fatores que fazem o jovem consumir qualquer coisa que lhe acena com promessas desta independência tão necessária ao seu desenvolvimento.


  O jovem, assim como a criança, é treinado para o consumo, para o conhecimento de marcas e lealdade a elas na disputa do mercado. É preciso, no entanto, ter respeito à ingenuidade e sentimentos destes consumidores que são, acima de tudo, seres em formação, num mundo em que a comunicação e a propaganda influenciam, de certa forma, sua personalidade. O marketing para o jovem deve ser responsável e trabalhar conceitos como consumismo, sexo, drogas e violência, auxiliando na sua educação.
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