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RESUMO

Atualmente, o mercado estd muito competitivo. Os supermercados, faculdades,
operadoras de celular, fabricantes de veiculos, praticamente todos os ramos da
economia estdo em uma corrida intensa na busca de consumidores fiéis. Esse
estudo propBe que a maior vantagem competitiva de uma empresa é seu
planejamento. Os dados apresentados a seguir demonstram que € preciso se
preparar para o futuro, investir agora para obter bons resultados depois. Como 0s
consumidores sdo perseguidos intensamente pelas empresas, é sugerido que cada
empresa realize acdes antes que esses individuos se tornem realmente
consumidores. Ou seja, quando eles ainda sdo jovens. Por isso esta pesquisa
abordard teorias conceituais de adolescentes, de marketing, de posicionamento,
segmentacado e de construcdo de marca. Para embasar esse raciocinio, este estudo
ainda conta com pesquisas sobre o poder de decisdo das criancas e adolescentes,
seus respectivos consumos de meios de comunicagcdo e seus comportamentos
comuns. Em seguida havera uma analise da adequacéo dos produtos do Banco do
Brasil e de sua comunicagcdo com esse segmento.



1 INTRODUCAO

O ser humano sempre evoluiu no decorrer da sua histoéria e uma das suas
necessidades fundamentais neste processo foi a de relacionamento. Uma relacdo
gue cresceu muito no ultimo século foi o comércio. As relacdes e trocas comerciais
ja passaram por varias etapas. Inicialmente havia apenas a troca entre familias que
produziam mercadorias diferentes. Em seguida, criou-se a moeda e todos os
produtos passaram a ter referéncia ao seu valor de mercado. Com o surgimento das
industrias, o custo de producdo das mercadorias diminuiu e sua velocidade
aumentou. Consequentemente, a oferta dos produtos cresceu junto com a procura, a
gual parecia inesgotavel no primeiro momento.

Atualmente, vive-se a era da tecnologia, mas as bases das trocas comerciais
continuam as mesmas. A maior diferenca consiste em que tal procura ja ndo é tao
maior que a oferta. As organizacdes fazem grandes esforcos para identificar e
conquistar seus consumidores com eficiéncia. O sucesso nesta busca por clientes é
gue definird o crescimento das empresas e, por isso, existe hoje uma guerra por
consumidores fiéis e constantes. Praticamente todos 0s espacos nos centros
urbanos estdo cercados por tentativas de aliciar esses consumidores potenciais e,
apesar de oferecerem produtos semelhantes, disputam a preferéncia do consumidor.

Segundo o censo 2000 realizado pelo IBGE, a taxa de crescimento
populacional do Brasil foi de 1,64% ao ano, mas se houvesse uma estatistica para o
crescimento de oferta de produtos em geral, provavelmente seria maior que isto. Por
um lado, as familias estdo cada vez menores, enquanto as empresas estao
expandindo por todo o Brasil, ou seja, as empresas estdo se multiplicando muito
mais rapido que a quantidade de consumidores. Sendo assim, atualmente as
empresas enfrentam um grande numero de concorrentes diretos e indiretos e todos
estdo a procura de consumidores rentaveis e duradouros.

Outro fato que agrava o problema é a oferta de produtos semelhantes com
pouco ou nenhum diferencial entre eles. Como o custo para producdo de tais
produtos também é parecido, os precos ao consumidor final diferem pouco. Portanto,
na hora de escolher o produto desejado, o consumidor pode ficar indeciso e um dos
critérios de desempate sera a relacdo que este individuo possui com a marca do

produto.



1.1 Tema

Diante disso, as organizacdes em geral despendem muito tempo e dinheiro
para conseguir esse relacionamento com o cliente. Planos e estratégias séo
tracados, pesquisas e testes sdo realizados e varias atividades sdo executadas para
se ter sucesso nesta missdo. Porém, algumas ac6es em busca de resultado facil e
rapido ndo sdo concluidas com éxito. Os planejamentos feitos para longo prazo tém
muito mais chances de produzir resultados consistentes e perenes.

Esta pesquisa académica busca exatamente analisar novas alternativas para
conquistar esses consumidores. A solucdo proposta mostrara por meio de dados e
conceitos de marketing que o publico jovem € uma excelente op¢do para esse
problema. Os jovens apesar de estarem em uma fase de transicao entre a infancia e
a vida adulta j& comecam a ser ativos na economia. Em pouco tempo, eles estardo
no mercado de trabalho, terdo novas necessidades e anseios e comecardo a ser
perseguidos pelos apelos publicitarios das mais diversas empresas. Entdo neste
momento a marca escolhida sera a que eles mais se identificam e que possuem um

relacionamento mais permanente com esse publico.

1.2 Justificativa

Logo, a marca que for construida com a¢des que visem um resultado futuro
sera mais forte e conseguird adquirir maior participacdo no mercado. A solucéo
proposta por esta pesquisa € que haja uma atengdo maior com o publico jovem, pois
ele representara boa parte da populacdo economicamente ativa em poucos anos.
Através de acdes voltadas exclusivamente para a juventude, € possivel construir
uma identidade jovem e perpetuar a marca na vida desses futuros adultos, pois no
momento em que eles forem decidir entre um produto ou outro, a marca mais forte

tera mais chances de sucesso nessa escolha.

1.3 Objetivo

O objetivo deste trabalho é analisar o perfil e as caracteristicas do publico

jovem e, entdo, definir quais as formas de comunicacdo mais adequadas para

9



construir uma marca entre eles. Os objetivos especificos para este estudo cientifico
visam analisar o perfil do jovem consumidor, definir suas caracteristicas e destacar

as melhores alternativas de se comunicar com eles.

1.4 Problema de pesquisa/ Hipbteses

Surge, entdo, o seguinte problema de pesquisa: como o publico jovem pode
ser mais bem explorado como potencial consumidor?

Nesta definicdo torna-se clara a relagdo entre duas variaveis: a faixa etaria do
consumidor e sua rentabilidade. Em seguida podemos definir duas hipéteses a
serem confirmadas:

HO - O jovem consumidor deve ser trabalhado com ag¢des a longo prazo.

H1 - O jovem consumidor deve ser trabalhado com ag¢des a curto prazo.

1.5 Limitacdes da pesquisa

A primeira dificuldade da pesquisa foi na coleta de dados. O objetivo inicial
era demonstrar o crescimento da rentabilidade do jovem consumidor ao longo do
tempo. No caso Banco do Brasil, a intencao era mostrar a participacéo desse publico
no total de clientes, além de citar os casos de clientes rentaveis que comecaram a
ser correntistas com a conta jovem. Entretanto, houve impedimentos estabelecidos
pela propria instituicdo devido ao sigilo dessas informag6es ao publico.

Houve ainda a dificuldade em selecionar os assuntos mais importantes. Por
exemplo, temas como leis e regulamentos para publicidade infanto-juvenil sdo de
grande importancia para analisar as limitacdes da propaganda para esse segmento,

contudo foi necessario o foco apenas na segmentacdo dos jovens.

1.6 Estrutura da pesquisa

Este estudo foi dividido em trés partes basicas. A primeira traz conceitos
tedricos, ja a segunda explica a metodologia utilizada e a terceira aplica os conceitos
no estudo de caso do Banco do Brasil. As primeiras paginas mostram uma breve
analise das transformacdes fisicas, psiquicas e sociais que os adolescentes passam.

Depois, foram abordados conceitos de marketing, incluindo posicionamento de
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produto, segmentacdo e construcdo de marcas. Logo apds, houve uma breve
explicagdo dos métodos utilizados para a coleta, analise e processamento das
informacoes.

A parte seguinte é composta por dados estatisticos e por uma analise de
alguns produtos do Banco do Brasil. Em seguida sdo estabelecidas as ferramentas
de comunicacdo adequadas aos jovens, junto com a avaliacao final desta pesquisa

académica.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Definicéo de Juventude

O primeiro problema surge na prépria definicdo de juventude. Varios autores
aceitam a idéia que é dificil limitar a um Unico conceito valido para todos os aspectos
e para todas as épocas da juventude. Essa definicAo quase sempre € instavel,
abstrata e muitas vezes ambigua. E ainda, esse trabalho ndo se propde a delimitar
as idades exatas em que ocorre a fase da adolescéncia. Porém, de modo geral Levi
e Schmitt (1996, p. 8) definem bem essa transicdo entre a vida infantil e a vida

adulta.

Ela se situa no interior das margens moveis entre a dependéncia infantil e a
autonomia adulta, naquele periodo de pura inquietude em que se realizam
as promessas de adolescéncia, entre a imaturidade sexual e a maturidade,
entre a formagdo e o pleno florescimento das faculdades mentais, entre a
falta de aquisicdo de autoridade e de poder.

Para um maior esclarecimento sobre o tema, vai-se estabelecer os principais
conceitos que se encontram nas diversas areas do conhecimento, o que ndo quer
dizer que essas definicbes sdo independentes e isoladas, na verdade elas

intercalam-se e, muitas vezes, ocorrem concomitantemente.

2.1.1 Definicao Biolbgica

A Biologia se preocupa com o desenvolvimento fisico que ocorre nessa fase
da vida. Os corpos dos adolescentes se transformam, seus tecidos se desenvolvem,
e tudo muda para preparar o individuo para as exigéncias da vida adulta. Segundo
Duarte (1965, p. 52), a adolescéncia e a juventude tém uma delimitagdo bem
definida, "adolescéncia estende-se dos 12 aos 22 anos para mulheres e dos 14 aos
25 anos para 0os homens, o periodo dos 18 aos 25 anos da-se comumente 0 nome

de juventude".

2.1.2 Definicao Psicologica

A transicdo dos jovens entre a infancia e a vida adulta € acompanhada de
uma mudancga psicolégica. Esse é um processo complexo em que o0 jovem comega a
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fazer escolhas, ganha novas responsabilidades, tem mais autonomia nas decisfes e
redefine sua identidade social, sexual e profissional. Tudo isso gera novos
guestionamentos e talvez uma crise psicolégica. Ele ja& ndo pode fazer as mesmas
coisas de crianca e ainda ndo consegue ter total autonomia como adulto (Soares,
2001).

As transformacdes da puberdade e da sociedade, € que mais acentuam a
mudanca psicolégica dos adolescentes. Por um lado, a aparéncia e a capacidade
fisica mudam, o tamanho e as formas do corpo se transformam e os horménios

passam a estimular outros desejos, como o sexual.

De acordo com um ponto de vista psicolégico a transformacéo bioloégica
fundamental da adolescéncia consiste no alcance da capacidade de
reproducdo ou maturidade sexual. No entanto, as mudancas fisicas que
podem afetar psicologicamente os adolescentes englobam muitos outros
aspectos Sprinthall e Collins (2003, p. 83).

Por outro lado, estas modificacdes fisicas séo socialmente intermediadas pela
reacdo do proprio adolescente e das outras pessoas que 0 cercam. Isso gera
expectativas diversas e, consequentemente, ansiedade, tenséo, pressao e conflito

com o adolescente, de acordo com a cultura do contexto.

2.1.3 Defini¢&o Social

Para Laraia (1999, p. 37), a socializacdo € um processo arduo e longo em
praticamente todas as culturas. “Nenhum sistema de socializagdo € idealmente
perfeito, em nenhuma sociedade sdo todos os individuos igualmente bem
socializados, e ninguém é perfeitamente socializado”. Tendo em vista, esse
processo é ainda mais complicado na adolescéncia e, comumente, ocorre exclusao
social com esses individuos.

Durante a adolescéncia, a crianga em desenvolvimento convive com 0s
mesmos meios sociais de antes, porém suas relacées com estes se transformam.
Sua identidade se redefine, novos comportamentos sdo exigidos e novas
representacdes sociais comecam a ser reconstruidas. O jovem passa a ter um novo
papel social e todos ao redor reconhecem a mudancga e geram novas expectativas

sobre suas ag¢des (Sprinthall e Collins, 2003).
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Um fato interessante sdo os ritos que acontecem nessa transi¢cdo. Para os
jovens assimilarem que estdo com novo papel social, ocorre eventos e passagens

graduais e sequenciais.

A juventude é ritmada pela sucessao de uma série de ritos de saida e de
entrada que dédo a imagem de um processo de consolidagéo por etapas, o
qual garante uma progressiva definicdo dos papéis da vida adulta (Levi e
Schmitt 1996, p. 11).

Nesta fase da vida, por exemplo, € que geralmente 0s jovens servem ao
Estado através das Forcas Armadas, comecam a eleger seus representantes
politicos, passam a ser seus préprios representantes penal e civilmente, entram no
mercado de trabalho, podem adquirir habilitagéo para dirigir, participam do baile de
formatura escolar. Enfim, adquirem novas responsabilidades e criam novas

expectativas no seu meio social.

2.1.4 Definicdo Escolar

A vida escolar é continua e gradual e se funde com as transformacdes fisicas,
sociais e emocionais dos jovens. A cada ano letivo que passa, a crianga ou 0
adolescente acompanha seu préprio-desenvolvimento e assimila as novas etapas

gue surgem em seu caminho. Como relata a Rappaport (2002, p.VII):

A evolucéo intelectual esta diretamente ligada ao processo de socializagédo
e tem, entre outras, a funcdo basica de permitir ao sujeito ndo sé a

adaptacdo ao ambiente fisico, mas também ao ambiente social.
E ainda esclarece como a evolugéo escolar acompanha, harmonicamente, as

outras mudangas:

O desenvolvimento cognitivo nao ocorre independentemente do
desenvolvimento emocional e social [...] Acontece justamente o contrario: o
processo € integrado, dando ao desenvolvimento da personalidade um
carater harmonico (Rapparpot 2002, p.XI).

Os anos escolares sdo diretamente ligados a idade dos alunos. De maneira
geral, inicia-se na Pré-escola aos 4 anos, passa-se para a Educacédo Bésica aos 7
anos, entra-se para o Ensino Fundamental em torno dos 11 e somente aos 15 vai-

se para o Ensino Médio. A cada etapa, o aluno recebe novas formas de tratamento,
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novos desafios ficam bem claros, assim como, os limites dessa evolugdo. O
importante nesse processo € o rito de passagem: a formatura. Entre cada uma
dessas etapas a formatura serve para inserir 0 jovem no novo contexto que ele
atuara. Atraves das formaturas, o préprio adolescente deve sentir a mudanga de seu

comportamento e assimilar seu novo papel.

2.2  Marketing

Para estabelecer uma forma de comunicacdo mais adequada aos jovens,
convém abordar um pouco dos conceitos de Marketing, que trardo mais
conhecimentos para desenvolver o tema. Para tanto, foi dada preferéncia aos
autores brasileiros, pois apesar desses autores utilizarem varias literaturas classicas
mundiais, acredita-se que a visdo brasileira sobre o assunto € mais aplicavel neste

contexto.

2.2.1 Historia

Segundo Honorato (2004, p. 12), o processo evolutivo do marketing se divide
em trés etapas. A primeira etapa ocorre apés a Revolugéo Industrial quando toda a
orientacdo do mercado € para producdo. Nesta fase praticamente nao existe
atencao aos desejos e necessidades dos clientes. O importante é fabricar produtos
em larga escala com qualidade controlada e a baixo custo. Isso € que traz lucro e
por iSso € 0 que interessa as empresas.

A segunda fase ocorre na primeira metade do século XX, quando a orientacao
€ voltada para as vendas. S6 produzir ja ndo basta é preciso escoar as mercadorias
com rapidez e agilidade para em seguida, estocar novamente. A empresa é o centro
e vender é 0 mais importante, pois ndo ha nenhuma preocupacédo com o consumidor
apos a venda.

A terceira etapa estende-se dos anos 50 até o século XXI, no qual o foco € o
cliente, seus anseios e suas expectativas com o produto. A producdo e o produto
variam para cada cliente e a segmentacdo aumenta a qualidade do produto e a
prestacao de servigos. Neste contexto € que o marketing se desenvolve e a cada dia

cria novos meios para conquistar o consumidor.
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Contudo, Gracioso (1998) ndo para por ai, ele enfatiza as modificacdes do
mercado depois da revolucdo tecnoldgica na industria e ainda considera as novas
tecnologias aplicadas ao Marketing. Por isso ele vé o marketing com uma dimenséao
estratégica, com acgdes cada vez mais velozes, de uma forma cada vez mais global,
porém mais direcionada a segmentacdo. E ainda lembra um fato que acirra as
disputas das empresas por consumidores: a diminuicdo da lealdade as marcas. O
consumidor detém mais informacgdes, possui mais opcdes e decide a compra em
pequenos e importantes detalhes. E nesse contexto que se aborda a necessidade

de trabalhar publicos com alto potencial de compra, como por exemplo 0s jovens.

2.2.1 Definigéo

Marketing ndo € uma palavra originada da Lingua Portuguesa, mas vem
sendo usada em demasia ultimamente. Por muitas vezes, seu uso é incorreto e
inadequado. Para esclarecer melhor, Honorato (2004, p. 03) define com palavras

simples e objetivas a esséncia e as fun¢des do marketing:

A esséncia do marketing esta no processo de troca. Ao se identificarem
desejos ou necessidades, busca-se satisfazé-los, comprando produto ou
servico de quem tem pra vender, estabelecendo, assim, uma troca na qual
organizacgdes e clientes - empresas e consumidores — participam.

Cobra (1993, p. 41) foi ainda mais simples: "Marketing € uma forma de sentir
o mercado e buscar o desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam
necessidades especificas." Assim diversos autores dardo a mesma definicdo em
outras palavras, com outros exemplos, em contextos diversos. Contudo, é
importante lembrar que marketing é o processo necessario para que um produto ou
servico tenha sucesso no mercado.

Outro conceito ainda pouco explorado € lembrado por Dantas (2005, p.19):
"Marketing tem uma funcéo social, apesar de ser fruto do capitalismo”. O objetivo do
Marketing € o lucro, porém néo € o lucro a qualquer custo. O verdadeiro marketing
se preocupa com o consumidor-cidaddo e ndo é apenas direcionado para a venda
por ela mesma. Apesar de usar ferramentas e estratégias, o marketing mantém sua
funcdo social de promover produtos e servicos e contribuir para a evolucao

econdmica da sociedade.
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2.2.3 Marketing Competitivo

Atualmente todas as empresas meédias e grandes jA possuem um
departamento direcionado ao planejamento de marketing. Entretanto, todas elas
tracam planos e estratégias para competirem entre si. Muitas vezes, as
organizacbes oferecem produtos com o0s mesmos beneficios, com precgos
semelhantes e o diferencial sera a promocao desse produto. A seguir esta esse

processo em linhas gerais e a demonstracao das etapas do marketing:

Ao realizar uma andlise mercadologica, planejam-se, identificam-se e
definem-se mercados-alvo, criando ofertas do composto mercadolégico para
atender necessidades ndo satisfeitas (Cobra 1993, p. 24).

A reportagem da revista Meio&Mensagem (2006, p.10) mostra que esta cada
vez mais dificil criar um diferencial competitivo. Os produtos sao iguais, 0S precos
sdo semelhantes, os beneficios sdo os mesmos e até a comunicagdo se parece.
José Carlos de Sales Gomes Neto, presidente do grupo Meio&Mensagem, deixou
bem claro que a multidisciplinaridade na comunicacdo se tornou vital no
planejamento de marketing de qualquer empresa. Este raciocinio se torna ainda
mais pertinente quando se refere aos jovens atuais. A comunicacgao cria diferencial,

mas somente a comunicagdo adequada é que vai realmente ser mais eficiente.

2.2.4 Posicionamento

Essa comunicacdo eficiente deve estar ligada harmonicamente com o
planejamento da organizagdo. Como o mercado é extenso e competitivo, a empresa
precisa avaliar e escolher o melhor nicho para atuar. E € nesse ponto que o
planejamento empresarial define o posicionamento da empresa.

O mercado nao esta latente como em meados do século passado, por isso 0
grande desafio € encontrar quais as necessidades e desejos de algum mercado
pouco explorado. Caso contrario, sera muito dificil para a comunicacao alcancar o
consumidor nessa explosao publicitaria que assola as grandes cidades. Como disse
Ries e Trout (1999, p. 5): "Naquela selva de comunicacdo, sua Unica esperanca
consiste em ser seletivo, concentrar suas verbas em objetivos bem delimitados.

Segmentar, enfim, numa palavra, posicionamento.".
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Contudo, é importante atentar que o foco deve estar no cliente e ndo no
produto a ser oferecido. Deve-se reverter a ordem do processo. Ao focalizar mais o
cliente do que o produto, simplifica-se a sele¢cdo e ainda aprende conceitos e
principios que seu publico compartilha, e entdo passa a se comunicar com mais

eficiéncia.

O posicionamento comega com o produto [...] Mas posicionamento ndo € o
que vocé faz com o produto. Posicionamento € o que vocé faz na mente do
cliente em perspectiva [...] Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
comprador em potencial (Ries e Trout, 1999 p. 2).

Neste raciocinio ficam claros dois pontos importantes que se completam. O
primeiro é que o posicionamento trabalha o cliente em perspectiva e o segundo é
gue ele age na mente do comprador em potencial, isto é, ele atua de forma
constante e a longo prazo. O posicionamento ndo espera conquistar o cliente nos
primeiros contatos, pelo contrario, ele acredita que a construcdo da imagem do
produto ocorra gradualmente. Por isso, € muito importante realizar acbes com o
publico que ainda ndo é consumidor de determinada marca.

Entdo, o maior objetivo é conseguir que o cliente perceba seu produto. Como
as experiéncias do consumidor ficam arquivadas em sua mente, é bom que esteja
presente nessas lembrancas. Quem nao é visto ndo é lembrado. “A mente humana
rejeita as informacdes que ela ndo combina com o conhecimento ou com a

experiéncia anterior” (Ries e Trout 1999, p. 22).

2.3.5 Segmentacéo

Posicionamento esta intimamente ligado com segmentacdo. Honorato (2004,
p. 149) possui a seguinte definicdo de segmentacdo: “Cada segmento de mercado
tende a ser um agrupamento homogéneo de consumidores em funcdo de
caracteristicas que seus membros tém em comum." A segmentagdo ocorre quando
a empresa define sua posicdo de mercado e escolhe atender apenas um seleto
publico com caracteristicas semelhantes. Desta forma, pode-se personalizar os
produtos, realizar uma comunicacao direta e concentrar esforcos de marketing em

um unico ponto.
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Para conseguir uma comunicacdo mais eficiente é preciso manter um foco
bem definido, pois a concentracdo de esforcos proporciona otimizacdo nos
resultados. Os consumidores ndo sao iguais, possuem peculiaridades proprias que
os diferenciam entre si, porém é possivel agrupa-los em segmentos com
caracteristicas semelhantes. Com isso, consegue-se adequar o produto e,
principalmente sua comunicagdo com 0S mesmos esforgcos que seriam gastos

anteriormente, porém de forma mais eficiente.

A segmentacgdo, por sua vez, parte da seguinte premissa: a demanda nédo é
uniforme, mas sim heterogénea. O que justifica a concentracdo de esfor¢os
de marketing em determinadas fatias especificas de mercado [..] A
empresa procura obter uma série de vantagens sinérgicas como
proximidade do consumidor final, dominio de uma tecnologia, canais de
distribuigdo curtos, precos competitivos, pontos de vendas adequados [...]
(Richers e Lima 1991, p.15,17).

Pode-se dividir os publicos-alvos nos seguintes segmentos: (Richers e Lima,
1991)

e Segmentacdo geografica

A segmentacdo geografica € definida de acordo com a area de concentracao
do publico alvo como bairros, regides, cidades, estados ou até mesmo paises. Com
este tipo de segmentacdo € possivel delimitar a area de atuacdo da empresa e
realizar um bom planejamento de distribuigéo, por exemplo.

e Segmentacdo demografica

Este tipo de selecdo é baseado na faixa etaria, no sexo, familia e ciclo de vida
do nicho. O publico jovem esta neste tipo de segmentacao, entretanto € importante
avaliar que neste caso a idade é uma caracteristica temporaria, ou seja, em breve os

adolescente serdo adultos e compartilhardo outras caracteristicas.

e Segmentacdo socioecondmica

A renda mensal e a classe social sdo as principais caracteristicas deste tipo
de segmentacdo. Além disso, acrescenta-se o grau de instrugcdo, ocupacao, status,
mobilidade social, entre outros. Este estudo considera principalmente os jovens das
classes sociais mais altas, pois eles possuem maior poder de compra e,

consequentemente, tém maior participacdo no mercado de consumo.
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e Segmentacao por padrdoes de consumo

Este tipo de selegcdo avalia o comportamento comum dos consumidores,
como a frequéncia e o local de compra, a lealdade as marcas e o ticket médio de
cada publico. Essas caracteristicas determinardo acdes fundamentais para a
empresa como a quantidade exata de estoque necessario e a sazonalidade de seu

produto.

e Beneficios procurados

A segmentacdo por beneficios procurados considera as diferencas que cada
consumidor possui ao adquirir um produto. Alguns consumidores preferem qualidade,
outros prec¢os baixos, outros preferem durabilidade e outros, ainda, preferem servigos
agregados. Este modo de segmentar separa 0s clientes que possuem 0 mesmo

critério de compra.

e Estilo de vida

Com a segmentacao por estilo de vida é possivel avaliar os habitos e atitudes
dos consumidores. Essa segmentacdo considera 0 uso do tempo, 0S interesses
predominantes, 0os esportes praticados, 0S grupos sociais, as relacdes pessoais
enfim, tudo o que possa caracterizar o0 comportamento do consumidor. Ao estudar o
publico jovem , é facil perceber semelhancas em seu estilo de vida, o que favorece

muito para o direcionamento da comunicagdo para esse publico.

2.3.6 Marcas

No planejamento a longo prazo, a construcdo de marca € um dos objetivos
primordiais. Partindo disso, € valido um aprofundamento nos conceitos de marcas e
nos elementos que envolvem sua construgcdo na mente do consumidor,
principalmente o jovem consumidor.

Vérios autores tentam definir o que € marca, mas todos eles tém dificuldade
de conceituar algo tdo valioso para as empresas e intangivel para mensurar.
Marcondes (2003, p.13) em seu livro Marcas: uma histéria de amor mercadolégica -
mostra varios pensamentos que se completam. Comeca com o David Ogilvy, mestre
da referéncia mundial do mundo publicitario, que define marca como “...a soma
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intangivel dos atributos de um produto: seu nome, sua embalagem e preco, sua
historia, sua reputagcéo e a forma como € anunciada”. Walter Landor, referéncia em
design internacionalmente, diz que “marca € uma promessa, identificando e
autenticando um produto ou servico, ela garante os anseios de satisfacdo e
qualidade...”. Porém Marcondes cita ainda James Gregory, consultor de marcas

norte-americano, que possui uma definicdo mais completa:

Marca ndo é uma coisa, um produto, uma companhia ou uma organizagao.
Marcas ndo existem no mundo fisico, sdo construcdes mentais. Marcas
podem ser mais bem definidas como a soma total de experiéncias humanas,
percepcdes e sentimentos sobre algo em particular, seja um produto ou uma
organizagdo. Marcas existem no &mbito da consciéncia, seja os individuais
ou de um publico (Marcondes 2003, p.14)

Pyr Marcondes apenas completa que as marcas também existem no ambito
da inconsciéncia. Esse ponto é base para a construcdo de marca entre 0s jovens a
longo prazo. Afinal, quando se estimula um desejo que ir4 ser realizado no futuro, o
inconsciente € peca chave.

A construcdo de marca € um processo interminavel, mas é importante lembrar
gue a comunicagdo variara de acordo com o0 publico. Ou seja, existem grandes
diferencas entre jovens e idosos, homens e mulheres, executivos e estudantes.
Cada segmento terd sua constru¢cdo de marca com etapas especificas. Como
esclarece bem Gilson Nunes, CEO da Brand Finance e da Superbrands, “Para o
adolescente, 0s aspectos emocionais, como pertencer a um grupo, gosto, status,
novidade, cool, etc. tem uma importancia muito maior na escolha de uma
determinada marca, do que para o publico infantil.” J& para as criancas “aspectos
como lealdade e identificacdo com a marca nao tem tanta forgca. Para esse publico, a
relacdo com uma marca pode durar apenas horas e €, em geral, mais ténue e fragil
do ponto de vista de médio e longo prazo” (Meio&Mensagem, 2005, p. 11)

Gilson ainda continua: “As caracteristicas fisicas dos produtos podem ser
copiadas rapidamente. As intangiveis, ndo.”. Esta € a idéia que guia as empresas
para a construcdo de marcas fortes entre seu publico. Em um mercado cada vez
mais competitivo e desleal, esta frase confirma a importancia de se construir uma
marca cada vez mais cedo, pois quanto antes esse objetivo for alcancado, melhor.

Outro fator mencionado € que os valores intangiveis que a marca cria para o

produto servem como barreiras emocionais e filoséficas contra os concorrentes. O
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consumidor estard muito mais vulneravel a experimentacdo de novos produtos, caso
nao haja um relacionamento anterior com uma marca que o satisfaca. Como foi dito,
se 0 jovem tem uma marca predileta, até mesmo antes de ser o consumidor direto
do produto, ele criard& argumentos contrarios a qualquer marca concorrente
(Meio&Mensagem, 2005, p. 11).
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3 METODOLOGIA

Embora a ciéncia ndo seja o Unico caminho de acesso ao conhecimento,
existem diferencas essenciais entre 0 senso comum e o conhecimento cientifico. A
principal delas esta centrada no método utilizado e ndo no conteudo analisado. Esta
pesquisa utilizou raciocinio l6gico embasado pelo método dedutivo hipotético. Este
método consiste na constru¢do de hipoteses que devem ser submetidas a testes, a
guestionamentos e ao confronto entre os fatos. Em seguida é verificada qual a
hip6tese mais resistente e qual sobrevive as tentativas de refutacdo e falseamento
(Lakatos e Marconi, 2004).

Para Gil (1996), este estudo pode ser classificado como uma pesquisa
exploratoria, pois ela envolve levantamento de dados bibliograficos e analise de
exemplos que facilitam a compreensao do caso. Seu principal objetivo € construir
hipéteses para esclarecer algum problema. A maior vantagem das pesquisas
exploratorias é a flexibilidade.

Gil ainda classifica as pesquisas de acordo com seu modelo conceitual, ou
seja, a forma como é realizado o desenvolvimento da pesquisa como a andlise, a
coleta de dados e o ambiente em que eles séo coletados. Por isso pode-se dizer que
este estudo utiliza a pesquisa bibliogréafica, a pesquisa documental e o estudo de

caso.

3.1 Pesquisa Bibliogréfica

Esse tipo de pesquisa foi escolhido, primeiramente, porque o acesso a livros e
documentos impressos € o mais viavel. A pesquisa bibliografica é realizada a partir
de material ja elaborado, composto principalmente de artigos cientificos e livros. Este
tipo de pesquisa € bastante adequado a pesquisas exploratérias como pesquisas
sobre ideologia ou aquelas que se propdem a analisar diversas posi¢cdes acerca de
um problema, como é o caso.

A pesquisa bibliografica permite um estudo abrangente com diversos pontos
de vista, o que favorece a constru¢do do conhecimento e a uma argumentagao

consistente. Por isso foi observado a importancia de se fazer uma boa selecdo das
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fontes consultadas, pois os dados ja podem ter sido processados de forma

equivocada, o que poderia prejudicar o resultado final da pesquisa.

3.2 Pesquisa Documental

Pedron (2003) define a pesquisa documental como pesquisa de segunda
mao, pois os dados e as informacfes ainda ndo foram avaliados analiticamente.
Portanto a diferenca entre esse e o primeiro tipo de pesquisa é a natureza da fonte.
Na pesquisa documental os materiais ainda podem ser reelaborados de acordo com
0s objetivos da pesquisa.

A pesquisa documental foi escolhida porque possui grandes vantagens, como
a riqueza e estabilidade dos dados, baixo custo das fontes documentais. Além disso,
os documentos possuem estabilidade nos dados e podem ser analisados com
bastante eficiéncia, diferentemente de outros tipos de pesquisa.

Este tipo de pesquisa é muito eficiente, apesar de existir limitacdes como a
subjetividade dos documentos e pouca representatividade de todo o universo
estudado. Contudo, pode-se dizer que as fontes documentais ndo respondem

definitivamente a questdo proposta, mas proporcionam melhor visdo do problema e

possibilitam uma boa definicdo de hipoteses.

3.3 Estudo de caso

Por ultimo foi utilizado o método estudo de caso, o qual consiste no estudo de
um objeto, de forma que permita amplo detalhamento de suas caracteristicas e
causas. Ele favorece e estimula novas descobertas, pois proporciona multiplicidade
de visBes sobre o mesmo problema. O estudo de caso possui procedimentos de
coleta de dados mais simples que 0s outros tipos de pesquisa, mas por outro lado
ele tem grande dificuldade de aplicar os resultados obtidos em outras situagdes (Gil,
1996).
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Poder de decisao

Um estudo da Ipsos/Marplan, publicado pela revista Meio&Mensagem, mostra
gue o publico infantil ja tem poder de decisdo nas escolhas de produtos. Mesmo néo
tendo poder de compra diretamente, as criancas ja sdo importantes agentes do
consumo.

Isso comprova que a marca € fator decisivo na hora da compra mesmo para
criancas e indica que qualquer acdo de marketing realizada para elas terd muito
valor. Ora, se considerarmos que os adolescentes possuem um desenvolvimento
cognitivo mais apurado do que as criancas, entdo existe uma maior probabilidade

deles armazenarem as marcas mais facilmente.

QUADRO1
DADOS DE CONSUMO E DE PODER DE DECISAO
DE CRIANCAS DE 10 A 12 ANOS (em %)

10a 12 10al2anos 10a12anos

PODER DE DECISAO anos A/B C/DIE
Decide a marca de jogos/brinquedos 66 77 61
Decide a marca de suas roupas 53 60 50
Decide a marca de telefone celular 26 39 20
Crianga recebe mesada 26 35 22

Fonte: Ipsos-Marplan — revista Meio& Mensagem, Ano XXVII, n°1173 do dia 29/08/2005, p. 5

Uma pesquisa realizada pela LatinPanel é outro fato que comprova o grande
consumo entre o publico jovem. A LatinPanel € uma empresa que acompanha a
evolugdo de mais de 70 categorias nos setores de alimentos, bebidas, higiene
pessoal, limpeza doméstica e telecomunicactes, além de realizar estudos e analises
especiais para outros segmentos da economia. Segundo sua gerente de
atendimento ao varejo, Fatima Merlin, “comparativamente a média brasileira,
domicilios que vivem pessoas com idade entre 13 e 17 anos registram maiores

consumo de produtos” (Meio&Mensagem, 2005, p. 8).
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QUADRO 2
VARIACAO DOS PRINCIPAIS INDICADORES DE CONSUMO
NAS FAMILIAS COM FILHOS ENTRE 13 E 17 ANOS

ALIMENTOS BEBIDAS HIGIENE LIMPEZA

Volume Médio Estavel - 5% +10% +3%
Gasto Médio +5% +4% +18% +8%
Penetracao +5% +5% +3% +4%

Fonte: LatinPanel — revista Meio&Mensagem, Ano XXVII, n°1173 do dia 29/08/2005, p. 8

Na faixa etaria informada acima, normalmente os jovens ainda ndo possuem
renda prépria e sdo muito dependentes financeiramente dos pais. Ao concluir os
estudos do Ensino Médio, tudo indica que os adolescentes ja estardo aptos para
ingressar no mercado de trabalho. Se a pesquisa revela que as familias que
possuem jovens consomem mais que outras, podemos concluir que 0s jovens

consumirdo ainda mais quando possuirem sua propria renda mensal.

4.2 Poder de compra

Os jovens que entram na faculdade ja encontram oportunidades reais de ter
sua autonomia financeira. Uma reportagem publicada no site Aprendiz, guia de
emprego, mostra que o CIEE (Centro de Integragdo Empresa-Escola) teve um
aumento anual de 16% na oferta de vagas para estagio. E ainda, 49% dos
estudantes dizem ter conseguido uma posicédo na primeira empresa onde realizaram
estagio (www2.uol.com.br/aprendiz/guiadeempregos/estagios, acesso em 21 de
outubro de 2006).

Ou seja, aléem dos estudantes terem um aperfeicoamento profissional, eles
adquirem uma renda extra para suprir suas necessidades. Esse fato, com certeza,
tem grande representatividade no mercado consumidor. Quando mais empregos,
maior sera o volume da economia local.

Outro fato importante é que a constru¢do da carreira empresarial estd cada
dia mais veloz. De acordo com um estudo comparativo entre 0s executivos listados
pela revista americana Fortune 100, em 1980, e seus companheiros em 2001: “os

executivos de hoje sdo mais jovens, passam por menos empregos, sdo promovidos
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com menos de cinco anos de empresa e costumam vir de fora da organizacao”

Com esses dados pode-se dizer que o0s jovens tém grande perspectiva
profissional assim que encontram seu primeiro emprego. Uma ascensao na carreira
pressupde que haja elevagédo salarial e em pouco tempo 0s jovens se tornardo
adultos, receberdo maiores salarios e aumentardo seu poder de compra. Por isso, 0s

adolescentes atuais sédo grandes consumidores potenciais.

4.3 Comportamento do Consumidor

Existem varias teorias que explicam as raz6es que levam um individuo ao
consumo. Contudo, um fato que possui grande participacdo neste processo é a
interacdo com o meio social. Cada pessoa cria uma imagem de si mesma, a constroi
a partir das experiéncias com seu corpo, com suas idéias, com os objetos e com as
pessoas. Nesta Ultima relacdo, o individuo estabelece sua prépria imagem e
determina quais serdo seus comportamentos, inclusive o comportamento de compra.

O mesmo processo acontece nos grupos sociais. Os jovens, por exemplo,
possuem uma grande necessidade de pertencerem a um grupo. E todo grupo social
possui suas regras préprias, onde todos os componentes devem segui-las. Com
isso, os adolescentes agem de forma pré-estabelecida pelo seu grupo da escola, do
clube, da igreja ou da vizinhanca. Cada grupo vai indicar o que se deve vestir, quais
lugares frequentar, quais musicas ouvir, enfim, quais comportamentos deverdo ser
seguidos (Giglio 2002, p.209).

Nesse contexto, o consumo dos adolescentes tende a ser padronizado e
estimulado pelo grupo social. Isso indica que o0 jovem concentrara seus esforgos
para conseguir um ténis de marca conhecida ou uma roupa da moda. Isso induz o

adolescente a consumir mais, e por isso, ser um bom nicho de mercado.

4.4 Planejamento para Longo Prazo

Diante desses dados € inegavel que o adolescente € um segmento promissor
na economia. Além de possuir grande poder de compra no presente, ele tem uma
enorme perspectiva de crescimento a longo prazo. Praticamente todos 0s setores da

economia podem trabalhar esse publico para que ele seja um consumidor fiel no
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futuro. Por exemplo, um fabricante de automéveis pode realizar diversas acdes para
construir sua marca com o0s adolescentes que serdo seus consumidores daqui a
cinco anos. O mesmo pode acontecer com faculdades, universidades, empresas
aéreas, planos de saude. Enfim, todas as empresas que tiverem planejamento
estratégico consistente devem trabalhar o publico jovem.

Um bom caso para concluir este estudo é o atual sistema bancario do Brasil.
Normalmente uma pessoa precisa do banco para receber salario, fazer pagamentos
ou guardar dinheiro. Por isso € comum que as pessoas abram suas contas apenas
guando h& essa necessidade urgente. No entanto, diversos bancos oferecem contas
para adolescentes, pois percebem como os jovens tém grande potencial.

O jovem correntista, provavelmente, ndo dara grandes lucros ao banco no
primeiro momento. Entretanto, ele podera receber sua bolsa de estagio em conta
corrente, podera pagar sua faculdade via internet, podera fazer o seguro do seu
carro e, futuramente, podera até financiar sua casa pelo banco. O banco que chegar
primeiro terd mais chances de participar desses momentos da vida do cliente. O
Banco do Brasil trabalha com dois tipos de contas para esse segmento: a conta
jovem e a conta universitaria. Esses dois servigos possuem uma boa estrutura de

produto, mas estdo carentes em sua comunicagao.

4.5 Conta Jovem

A modalidade de conta jovem é destinada para jovens a partir de 12 anos de
idade, os quais abrem a conta com a presenca do responsavel legal. A conta jovem
pode permanecer até quando o correntista tiver 21 anos incompletos. A grande
proposta deste produto € oferecer agilidade e rapidez em qualquer movimentacao
financeira com a garantia do maior banco do pais.

O Banco do Brasil possui grandes vantagens que ndo sdo exclusivas do
publico jovem. A principal delas é a extensa rede de terminais de auto-atendimento
presente em todo o Brasil e no exterior. Essa € considerada uma das maiores
vantagens competitivas do banco atualmente e agrega grande valor aos seus

produtos e servicos.
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4.5.1 Isencao de tarifas

A primeira vantagem da conta jovem € a existéncia de 100% de desconto na
tarifa mensal. O jovem correntista ndo tem nenhum custo, o que garante sua
permanéncia durante um longo periodo. Mas, caso o cliente solicite um limite de
conta especial, ele passa a pagar uma pequena taxa mensal no valor de R$ 3,00.

Normalmente os jovens ndo possuem rendimentos e por isso ndo podem
assumir compromissos mensais. Isso demonstra que o Banco do Brasil realmente
esta investindo nesse publico. O maior retorno financeiro do banco serd quando
esse correntista ja estiver no mercado de trabalho. Quando isso acontecer ele ja
possuird um grande relacionamento com o banco e, provavelmente, concentrara
suas operagdes financeiras no Banco do Brasil. E neste momento que vira o retorno

financeiro que o banco cultivou anos atréas.

452 Mesada

Outro produto direcionado ao publico adolescente é a mesada programada.
Através dessa opcao os pais podem programar a mesada atraveés de transferéncia
entre contas com a periodicidade semanal ou mensal. Ainda ha possibilidade de
solicitagdo de uma mesada extra, a qual realiza uma transferéncia a mais, de acordo
com a autorizacdo do responsavel. Isso demonstra uma perfeita adequacao do
banco com o mercado, pois ele passa a considerar 0s jovens como correntistas

atuantes.

4 5.3 Telefonia celular

O Banco do Brasil também estd acompanhando a mudanca de
comportamento do consumidor jovem. Nos Ultimos anos a area de telefonia celular
cresceu muito, por isso hoje hda um enorme percentual de adolescentes que
possuem aparelho celular. Em vista disso, o banco disponibiliza a op¢éo de recarga

de celular pré-pago em todos os terminais eletrdnicos e via internet.
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4.5.4 Cartéo

Outro beneficio é a utlizacdo do cartdo de débito em milhGes de
estabelecimentos comerciais no mundo inteiro. Esta transacao torna o processo de
compra muito mais agil e garante mais seguranca ao correntista. Neste produto
percebemos uma boa adequag¢do ao publico, pois o cartdo possui um leiaute

diferenciado com uma identidade visual moderna e descontraida.

4.5.5 Patrocinio

No processo de construcdo de marca, o Banco do Brasil patrocina eventos
esportivos e culturais em todo o Brasil. E como 0s jovens possuem uma vida muito
ativa e sempre estdo em busca de entretenimento, o banco garante a participagéo
dos jovens correntistas nesses acontecimentos. Mais uma vez o banco mostra estar
atento para atender as necessidades desse publico e acompanhar seu estilo de
vida.

4.5.6 Oportunidade profissional

Na adolescéncia, os jovens geralmente se dedicam ao aprimoramento
educacional e profissional. Nesta fase da vida, os jovens estdo sedentos em adquirir
independéncia financeira e procuram empregos e estagios com frequéncia. Em
parceria com o site empregos.com.br, o Banco do Brasil proporciona vantagens
exclusivas a seus correntistas que desejarem cadastrar seus curriculos e obter
acesso a mais de 80.000 vagas de empregos em todo pais.

Essa facilidade é um grande estimulo para efetivar o ingresso desses jovens
estudantes ao mercado de trabalho. Além disso, o banco oferece trés meses de
assinatura gratuita no plano de assinatura Estagio/Trainee e desconto de até 40%
no plano Profissional. No momento que o correntista obter ascensdo salarial suas
necessidades financeiras serdo outras e, consequentemente, seu relacionamento

com o banco sera maior.
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4.5.7 Planejamento do futuro

O Banco do Brasil possui um plano de previdéncia chamado de Brasilprev
Junior que é voltado exclusivamente para criangas e adolescentes. Esse plano
garante uma boa rentabilidade a longo prazo e € uma forma de programar o futuro
dos filhos com pequenos pagamentos mensais.

Geralmente sdo os pais que fazem a contratacdo em sua propria conta
corrente, porém o banco ja disponibiliza mensagem no site dedicado a conta jovem.
Dessa forma, os proprios jovens podem realizar simulacfes pela internet e, assim,
participar do processo de venda. Nos casos de éxito, o banco aumenta seu

relacionamento com o cliente e reforga a fidelizagdo deste com a institui¢ao.

4.6 Conta Universitaria

Como o proprio nome diz, esta modalidade de conta é exclusiva de
estudantes universitarios. Qualquer aluno de graduacdo, pos-graduacdo, mestrado
ou até doutorado pode ter uma conta universitaria. Este tipo de conta tem todas as
caracteristicas da conta jovem, como a utilizagdo da rede de terminais de auto-
atendimento, pagamento de compras em débito por todo o Brasil e no exterior,
mesada e a recarga do telefone celular pré-pago.

Contudo, a conta universitaria exige uma idade minima de 16 anos e
disponibiliza limite de crédito de R$ 500,00 sem renda comprovada. A tarifa continua
reduzida no valor de R$ 3,00 mensais, além de haver outros beneficios como taldo

de cheque universitario e cartdo de crédito com a primeira anuidade gratis.

4.6.1 Gestao da Carreira

O Banco do Brasil estd acompanhando bem as necessidades dos jovens
universitarios. Prova disso é de uma parte do site da conta universitaria voltada
exclusivamente para gestdo de carreira desses adolescentes. Além de oferecer
dicas e conselhos sobre a melhor forma de conseguir crescimento profissional, o site
divulga oportunidades de emprego e estagio através da parceria com 0 site

empregos.com.br.
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4.7 Comunicacdo adequada

Infelizmente a boa estrutura das contas jovem e universitaria ndo é
compartilhada com sua comunicacgdo para o publico externo. As a¢gfes de marketing
se limitam a folderes e cartazes distribuidos na prépria rede de agéncias, além de
algumas poucos anuncios segmentados. Ou seja, o Banco do Brasil poderia ser
muito mais agressivo e tratar o publico jovem com prioridade.

Os jovens atuais possuem um contexto nunca visto anteriormente, pois eles
nasceram ao mesmo tempo em que houve transformacdes profundas no mundo.
Sob a influéncia da era digital, os jovens tém novos anseios e novas perspectivas de
vida e, portanto, ndo se pode continuar utilizando a mesma comunicagao para atingi-
los. Seu comportamento é peculiar e seus habitos de consumo precisam ser bem
analisados. Somente dessa forma € possivel construir uma comunicacdo de

gualidade.

4.7.1 Meio social

A melhor de forma de atingir 0 segmento jovem é freqientar os mesmos
ambientes que ele. Grande parte do dia, as criangas e os adolescentes passam
dentro das escolas, por isso esse é um bom ambiente para se comunicar. A conta
jovem deveria ser amplamente divulgada em escolas de ensino fundamental. O
Banco do Brasil deveria afixar cartazes, distribuir panfletos, promover eventos e
participar frequentemente do ano letivo dos estudantes.

J& a conta universitaria ndo deveria ser divulgada somente em universidades.
Pois quando os jovens estdo no ensino superior 0s bancos concorrentes estao
disputando sua preferéncia. O jovem tem muitas op¢des e ha um grande risco dele
preferir os produtos de outra instituicdo. A melhor forma de se comunicar € quando
esse segmento ainda estd no ensino médio. Nesta fase, o jovem é apenas um
cliente potencial e, provavelmente, ndo havera concorrentes como 0s que existem
nas faculdades. Se os adolescentes do ensino médio e do fundamental ja possuirem
a conta jovem, eles irdo apenas transforma-la em conta universitaria no futuro.
Haverd uma grande barreira contra 0 mercado concorrente e o relacionamento com

o Banco do Brasil terd& um bom comeco.
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4.7.2 Comunicacao Interativa

A comunicagdo entre 0s jovens nNdo possui mais a tradicional estrutura de
comunicacao, onde havia um emissor que enviava uma mensagem através de um
meio especifico para um receptor previamente determinado. Hoje os meios de
comunicacao sao diversos, emissor ja pode ser ocultado ou modificado, a
mensagem interage com 0 meio e 0 receptor n&o possui um papel apenas passivo.
Ou seja, tudo esta mais dindmico, mais livre e mais veloz.

Os meios de se comunicar sdo infinitos. Por exemplo, o Banco do Brasil
poderia se comunicar através da promoc¢do de algum album de figurinhas. Essa
pratica € muito comum no ramo de alimentos que envolvem as criancas e 0S
adolescentes e criam uma grande expectativa para que eles consumam mais. Como
o Banco do Brasil tem uma grande proximidade com o patrocinio de esportes, ele
poderia patrocinar o album de figurinhas do Campeonato Brasileiro. Com certeza o

envolvimento que o segmento jovem seria muito eficaz

QUADRO 3:
HABITOS DE MIDIAS DOS BRASILEIROS

EM % TOTAL DA POPULAGCAO CLASSE A/B
12al6anos 17oumais 12al6anos 17 ou mais
TV aberta nos ultimos 7 dias 99 97 99 96
Radio AM/FM, nos ultimos 7 dias 88 83 87 82
Midia exterior, nos Ultimos 7 dias 91 83 97 91
Revistas 50 43 63 65
Jornal 22 40 41 60
Internet, nos Ultimos 7 dias 37 29 73 61
TV paga, nos ultimos 7 dias 14 18 36 39
Cinema, nos ultimos 30 dias 21 14 45 30

Fonte: Target Group Index/Ibope - revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°1223 do dia 28/08/2006, p. 8.
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Segundo a Revista Meio&Mensagem (2006), os jovens tem maior capacidade
de se adaptar aos novos meios de comunicacdo e se relacionam com um grande
namero de meios ao mesmo tempo. E ainda, no quadro abaixo é percebido que os
jovens utilizam todos os meios em escala maior que a populacdo em geral, tendo
concentracdo nos jovens das classes mais altas.

Essa pesquisa mostra que nenhum meio deve ser desprezado. Pelo contrario,
quanto mais meios forem usados, maior sera a efetividade da comunicagdo. A TV
aberta é a grande campea em audiéncia, seguida pela midia exterior e pelo radio, os
guais possuem grande poder de atuacao. Entretanto, € valido perceber que a internet
tem um grande potencial de crescimento e que a cada dia adquire participacdo maior
entre os jovens.

A mensagem precisa se adequar a esse nicho de mercado tdo peculiar, pois
em pouco tempo eles serdo os maiores consumidores do mercado. A comunicacao é
interativa e ganha um riquissimo territério para ser explorado. Como relata o artigo
Novas tecnologias alteram o consumo de midias tradicionais sobre a mudanca no
comportamento dos jovens, trés fatores devem ser observados para uma
comunicacdo pertinente (Meio&Mensagem, 2005 pg. 6). Primeiro ponto é a
objetividade que o adolescente tem na busca por informagédo. Os dados necessitam
estar claros e objetivos, pois corre o sério risco do jovem desistir da mensagem
proposta.

Outra caracteristica desse publico € a mobilidade, pois 0 avanco tecnoldgico
possibilita a comunicacdo em qualquer hora e em qualquer lugar. E o ultimo ponto &
a simultaneidade. Além de usar varios meios de comunicacdo, uma mensagem
eficiente deve abusar no uso de imagens, sons, textos e movimento a0 mesmo
tempo. Um bom exemplo é o aparelho celular, onde as convergéncias de midias
ocorrem harmonicamente. Nesse pequeno aparelho se pode enviar desde
mensagens de texto, de som, de imagem, de video; navegar pela internet, ouvir
musicas, assistir videos e até acompanhar a programacao da televisdo. Esse € um
meio riquissimo que o Banco do Brasil comecou explorar com a campanha

publicitaria “O Seu Banco de Bolso”.

4.7.3 Sentimento de liberdade
Outro aspecto que deve ser considerado € a transicdo pela qual o

adolescente esta passando. Ele quer ser independente, quer ter liberdade e deixar
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claro seu desejo proprio. Como forma de expressar sua independéncia sdo as
criancas e adolescente que indicam o0 que usar e 0s pais ja ndo exercem mais tanto
poder nessa decisao.

Como relata Sara Kalili que atua como consultora do setor “E por meio da
roupa, do estilo, que eles transmitem sentimentos, gostos e vontades”. Segundo ela
0 universo teen sé perde para o mercado feminino adulto no ranking dos maiores
consumidores de vestuario. Sara Kalili ainda revela estatisticas interessantes: 55%
dos jovens investem em roupas de marca contra 33% de consumidores de outras
faixas etarias (Meio&Mensagem, 2005 pg. 6).

Esse cenério € muito favoravel para que o jovem adquira uma conta corrente.
Além da facilidade e seguranca, ser correntista do Banco do Brasil é sinbnimo de
independéncia para os adolescentes. Eles serdo tratados como adultos e isso é uma
demonstracdo de maturidade e até mesmo de status.

Além de liberdade e independéncia, existem outros conceitos que podem
caracterizar bem o publico jovem brasileiro. A MTV, emissora dedicada ao publico

jovem, realizou uma grande pesquisa para descobrir como os jovens definem sua

geracéo.
QUADRO 4
AS PRINCIPAIS PALAVRAS ESCOLHIQAS PELOS JOVENS
PARA DEFINIR SUA GERACAO (EM %)

Vaidosa/preocupada com a aparéncia 37
Consumista 26
Individualista 22
Aberta, menos preconceituosa 20
Com pressa, impaciente 20
Independente 20
Responsavel 19
Sem medo de erra, ousada 18
Bem informada 18
Estressada, sobrecarregada 17
Tecnoldgica 12
Consciente 12
Menos estressada que os pais 8

Fonte: Dossié Universo Jovem MTV, entrevista com jovens entre 15 e 30 anos. Revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°1173, 29/08/2005, p. 8
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O maior destaque foi a preocupacdo com a aparéncia, 0 que revela uma
caracteristica importante na hora do consumo. Os outros itens podem ser
considerados como indicadores no momento de formular o conteido da mensagem
publicitaria, pois quanto maior o grau de identificacdo com a mensagem, maior sera

a eficiéncia da comunicagéo.

4.7.4 Meios digitais

Nenhum segmento da sociedade possui tanta intimidade com a internet como
0s jovens. Isso fica evidente quando se analisa dados como o tempo médio de
navegacao e a quantidade de péginas visitadas. Outra reportagem relata que quem
tem de 18 a 24 anos passa, em média mensal, de 38,5 horas conectado visitando
pouco mais de 2 mil paginas. Enquanto o publico que tem de 10 a 17 anos de idade
navega 42,5 horas mensais e acessa quase 700 paginas a mais (Meio&Mensagem
2006, p. 7). Além de utilizar a internet com freqiiéncia, existe um grupo de jovens
gue tem interesse profissional com a computacéo. O quadro abaixo revela a grande

porcentagem de alguns jovens no uso da internet.

QUADRO 5
USO DA INTERNET DOS ADOLESCENTES
DE 13 A 17 ANOS (EM %)

13al7anos 13al7A/B 13al7 C/D/E

Teve acesso a internet nos 41 68 22
ultimos 30 dias

Computador em casa 33 68 9
Internet em casa 22 50 3
Tem interesse em computagéo 72 76 70

uso pessoal/profissional
Fonte: Ipsos-Marplan — revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°1173 do dia 29/08/2005, p. 5

Como € de facil percepcéo, a maioria dos jovens acima citados possui uma
enorme for¢ca de consumo, especialmente os adolescentes das classes A e B. Nao
por coincidéncia, eles ainda possuem maior freqiiéncia no uso de computadores e
guase 70% deles conectaram a internet nos ultimos dias. Apesar de ser em menor

guantidade, as classes C, D e E também ja possuem um gradativo aumento no
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acessar a internet e a informacéo em geral, o que se reflete diretamente no consumo
também. O acesso a internet fica cada vez mais popular, o que cria grandes
oportunidades para se comunicar com esse publico.

Se atualmente a quantidade de acesso a internet pelo segmento jovem é
grande, tudo indica que esses numeros serdo ainda maiores no futuro. O
desenvolvimento da tecnologia esta tornando a internet mais acessivel e esta
possibilitando que mais brasileiros naveguem pela rede mundial de computadores.

Uma recente pesquisa realizada pelo Ibope mostra esse retrato:

~ QUADRO 6
PARTICIPAGAO DE JOVENS DE 12 A 17 ANOS
NA AUDIENCIA DA INTERNET (EM %)

Junho/2004 Junho/2005 Junho 2006

15,83 16,57 17,9

Fonte: Ibope/NetRatings — revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°1223 do dia 29/08/2005, p. 8

Uma analise interessante € quando comparamos o0 conteldo que 0s jovens
acessam na internet com a média da populacdo. O quadro abaixo traz uma
comparacao entre esses dois grupos e indica que em todos os itens os jovens de 13 a
17 anos navegam mais que a média geral. Isso traz bons indicadores na definicdo da

forma adequada de se comunicar com esse segmento.

QUADRO 7
FINALIDADES DE ACESSO A INTERNET

Total da populacéo Adolescente de 13 a 17 anos
com 13 ou mais anos
Total A/B C/D/IE
Ouvir rédio online 4 11 20 5
Mensagens instantaneas, 14 35 59 17
comunidades ou bate-papos
Pesquisa para fins educativos 10 20 33 11
Jogos Interativos 6 16 22 11
Download de programas e jogos 5 12 21 5
Download de Musicas 7 17 34 5

Fonte: Ibope/NetRatings — revista Meio&Mensagem, Ano XXVIII, n°1223 do dia 29/08/2005, p. 8
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O que se deve observar é que o adolescente atual utiliza muito o ambiente
digital, pois ele manda e recebe e-mails, participa de jogos interativos, utiliza
aplicativos de relacionamento como mensagens instantaneas e faz parte de grupos
e comunidades virtuais. E hd uma descoberta interessante, pois é percebido que a
internet ndo proporciona um isolamento social. Pelo contrario, ela aumenta o
relacionamento entre amigos e ndo substitui o contato pessoal, ela mantém esse
contato a distancia.

Tendo em vista esses dados, tudo indica que o Banco do Brasil teria sucesso
caso criasse uma parceria com alguma radio on-line, com alguma comunidade
jovem, ou promoc¢les pela internet, organizacbes de campeonatos de jogos em
rede, entre outros. Ou seja, existe um grande espaco digital que pode ser utilizado

para construir a marca Banco do Brasil.

4.7.5 Midia impressa

A internet teve um grande crescimento nos ultimos anos, mas todo esse
aparato tecnoldgico ndo substitui os tradicionais meios de comunicacdo. Apesar de
acostumados com a linguagem do computador, da internet e dos jogos eletronicos
0S jovens continuam com interesse em revistas. Um bom exemplo é de que a
expansao da internet e dos celulares entre criancas e adolescentes ndo implicou na
reducdo das tiragens das revistas infantis em quadrinhos, segundo Lucia Machado.
Ela completa ainda que ocorre o contrario, pois o numero dos titulos desse
segmento aumentou de 18 para 48 em dois anos. Existe grande variedade de
assuntos e estilos para cada periédico e isso significa que cada um deles atrai
jovens de mesma idade, porém com interesses um pouco diferentes
(Meio&Mensagem 2005 pg. 7).
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5. CONCLUSAO

A base da estrutura do comércio realmente continua a mesma, apesar da
oferta de produtos e servicos ser muito maior que a demanda do mercado. A maior
diferenca estd em todo o processo que envolve o consumidor antes, durante e apés
a compra. O modo de vender sofreu transformacdes, o cliente ja ndo é conquistado
facilmente e ter a sua preferéncia na hora da compra se tornou algo imprevisivel.

Os dados estudados mostraram que a velocidade do mundo moderno esta
tdo intensa que precisamos agir antes de ter a necessidade de agir. Ou seja, ndo
adianta esperar a demanda do mercado surgir para depois agir, € preciso estar
preparado antes de ela aparecer. As informagdes mostraram que para conquistar o

consumidor é preciso vencer a grande competitividade da concorréncia. Mas se a

([pN

conquista ocorrer antes da ameaca da concorréncia, a possibilidade de sucesso
muito maior.

Assim, surge a importancia de trabalhar o publico jovem quando ele ainda é
apenas um consumidor potencial, para se ter bons resultados quando ele for o
publico alvo principal. Como ja disse Paul Singer, um dos mestres da economia
brasileira, em uma entrevista em 1994: “Desenvolvimento pede longo prazo”. Apesar
de se referir a economia brasileira, essa idéia se aplica em qualquer planejamento
de marketing atual (revista Rumos do Desenvolvimento, 1994, p. 16).

A fase de transicdo € um momento de transformacdo em todos os aspectos
para o adolescente, 0 que gera grandes transtornos para seu desenvolvimento. Essa
fase de fragilidade e inseguranca se transforma em uma oportunidade para cativar
esse segmento. Portanto a empresa que tiver um planejamento bem definido podera
construir sua imagem de marca desde esse momento. Dessa forma seu
relacionamento com o consumidor sera mais conciso e serdo construidas barreiras
contra os produtos concorrentes.

“Posicionamento é o que vocé faz na mente do cliente em perspectiva” (Ries
e Trout, 1999, p.2). Com essa valiosa definicdo pode-se confirmar a hipétese de que
0 publico jovem deve ser trabalhado a longo prazo. A grande visdo do Banco do
Brasil reafirma isso, pois além de ja ter produtos exclusivos para esse publico, o
banco percebeu a importancia de um relacionamento duradouro. Como disse Gilson
Nunes, consultor de marcas, “As caracteristicas fisicas dos produtos podem ser

copiadas. As intangiveis, ndo.” (Meio&Mensagem 2006, p.11)
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Os bancos, em geral, oferecem produtos semelhantes com pequenas
variagcbes. O Banco do Brasil ja reconheceu que a diferenca entre ele e seus
concorrentes € o0 atendimento, isto €, o relacionamento. Por isso quanto antes o
cliente for correntista, melhor. Agora s6 falta o Banco do Brasil ter um bom
planejamento de comunicacédo e incluir os jovens em sua estratégica de marketing.
Apesar dessa pesquisa ter analisado somente o sistema bancario, esse raciocinio €
aplicavel em praticamente todos os ramos da economia. Em qualquer lugar o cliente

fiel sera sinbnimo de cliente rentavel.
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