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Os jovens que hoje tém entre ‘1(') e 24‘anos serao 0s seus
principais consumidores na proxima década. Vocé ja pensou
em verificar a imagem que eles Eex’n do supermercado -

ou que tipo de mudangas vao obrigé-lo a fazer em sua loja?
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m 1980, nada menos queé
31,4% de toda populagdo bra-
sileira tinha entre 10 e 24 anos de
idade, segundo o IBGE. Esse nimero,
assim isolado, pode parecer apenas
curiosidade, dessas que a gente 1é, co-
menta com quem estiver por perto
e arquiva na memoéria para nunca

mais lembrar.
Antes que vocé faga isso, porem,

rma diferente esse
ténis e chiclete
do

,upermerca .

Prepare-se para olhar de fo
adolescente de jeans. camiseta,
na boca: ele j& consome no seu
Superhiper juntou esse rlumeroc lz ur::
série de outras 00: e psu_
sou até a ter muito @ ver c9m 0 .
permercado da préxima década.

ndo ¢ dificil de ver por que: esses
adolescentes € jovens que figuram nd
estatistica do IBGE terao de 20 a 34
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A transmissdo de 60% de carga aos blocos
adjacentes e a perfeita jungao dos blocos
machos e fémeas — dois sistemas exclusivos
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Desde ja, um 6timo consumidor

. .Para quem duvida da represe
tatividade dos jovens em termog :
consumo, ¢ bom esclarecer que aqud:

ndmero que citamos 1§ no comego, o :
)

31,4% da populagio brasileira, g
nifica mais de 38,6 milhoes de pes
soas, em termos absolutos. E esse to.
tal vai subir para cerca de 50 milhges
de habitantes (nessa faixa etdria) em
1990.

Além de tradicionais consumi-
dores de refrigerantes, chocolates e
chicletes, esses jovens também sio
representativos em outros segmentos
de mercado. Nesse sentido, vale lem-
brar um estudo da revista Mercado
Global, que é um pouco antigo
(1977), mas pode ilustrar o assunto.

O estudo foi feito entre os jo-
vens paulistanos, que, naquele ano,
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esentavam 31% da Populagio da
nde Sdo Paulo e estavam na faixq
ia dos 15 aos 24 anos, Eram

que consumiam 34% do toa1
refrigerantes da metrépole; 590
gin; 51% da vodca; 429, do
hampoo © 40% dos produtos para

| aquiilagem.

E o que é mais importante, a
endéncia desses jovens ¢ a de acei-

—

| jar inovacoes, ainda que sejam pro-
| dutos mais Caros que os tradicionais,
| Assim, ©€sSes jovens paulistanos re-

presentavam 53% dos consumidores
dos desodorantes anti-transpirantes e
34% dos consumidores dog desodo-
antes €m Spray, enquanto que no seg-
mento dos desodorantes mais comuns,

| em bastdo e liquidos, representavam
120 e 30%, respectivamente.

Outro fato a se ressaltar é a re-
jativa homogeneidade com que se

distribui 0 consumo dos jovens entre
| as classes sociais, especialmente quan-
| do se tratam de produtos de higiene
| ¢ beleza. Apesar do baixo poder aqui-
| sitivo, as meninas das classes C eD
| tém uma participagao significativa en-
| tre as jovens consumidoras (de 15 a

24 anos) de shampoo: 30% (clas-

se C) e 11% (classe D).

E o mesmo acontece com fixa-
dor de cabelos, cujo consumo é maior
entre as classes C (23%) e D
(40%) em relagio a3 A/Bl (17%)
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Eles nio consomem apenas chocolates, chicletes e refrigerantes,
mas tém participagdes significativas, .
0 mercado de shampoos, maquilagem e bebidas.

desde ja, n

e a B2 (20%). Para maqui

). quilagem a
classe A/B1 fica com 209 do con-
Sumo; a B2 com 35%; a C com
%9%.e aDcom 16% e a proporg¢ao
é mais ou menos semelhantes em re-
lag@o a produtos para a pele.

Os rapazes de todas as classes
também se preocupam com a apa-
Téncia, provavelmente de olho nas
“gatinhas” ou nas festinhas de fim
de semana. Em vista disso, o consu-
mo de logdo apds barba/colénia §é
de 23% na classe A/Bl; 38% na

classe B2; 26% na classe C e 13%
na classe D.

Na drea das bebidas, a distri-
buicdo também é equitativa. Evidente
que o status da bebida nio é o mes-
mo: um jovem da classe A provavel-
mente toma uma drinque importado.

Dessa maneira, 22% dos
jovens consumidores de conhaque
pertencem a classe A/B1; 24% sio
da classe B2; 26% da C e 28%
da D.

As cervejas sdo mais populares:
18% dos jovens consumidores sio
de classe A/B1; 31% da classe B2;

refrigerantes, ao contrério, sdo prefe-
ridos pela classe A/Bl (35%); fi-
cando 28% do consumo com a clas-
se B2; 28% com a classe C e 9%
com a D.

Mais pratos rapidos e descartiveis

Em termos de comportamento
de compras, propriamente falando,_é
preciso observar que as mudancgas vao
ocorrer em fungio do atual perfil do
jovem brasileiro. Um exemplo bas-
tante claro é a diferenca de compor-
tamento das mulheres: enquanto a
maioria das donas de casa de hqje
cresceu para casar e formar familia,
as jovens estdo frequentando as fa-
culdades e cursos técnicos e procuran-
do ganhar seu espago no mercado de
trabalho.

Quando elas casarem ou monta-
rem suas casas e decidirem sobre suas
préprias compras, muito provave]-
mente optardo por produtos mais pra-
ticos, que lhe facilitem as tarefas
domésticas, j4 que ndo terdo muito
tempo para se dedicar a elas. Para
estas consumidoras, os produtos des-

28% da classe C e 23% da D. Os

cartdveis serdo especialmente impor-
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tantes, bem como 0S ingredientes de
pratos rapidos e f4ceis de fazer.

As nocoes de defesa do consu-
midor também devem se acentuar pa-
ra estes jovens, uma vez queé eles
vém convivendo desde j& com uma
situacdo econdmica critica e estdo
aprendendo 2 reclamar seus direitos
com suas maes (ver pesquisa, na ma-
téria “O que pensa seu futuro clien-
te?”).

Para o publicitério Antonio Car-
los Belluchi, da MPM Propaganda
(que atende a conta dos cigarros Hol-
lywood), “os jovens de hoje ja con-
somem de uma maneira diferente dos
jovens de dez anos atris, porque ca-
da geragdo convive com uma situagao
econdmica diferente. Ele consome na
medida do seu potencial econdmico,
mas, se pudesse, consumiria tudo 0
que visse”.

Talvez nem todos os jovens se-
jam realmente tdo dvidos por consu-
mir, mas sempre sao influenciados pe-
las modas e campanhas publicitarias.
E nido é necessério nenhuma estatis-
tica para comprovar isso, basta lem-
brar o que aconteceu com a moda
dos skates, patins, joging ¢ uma sé-
rie de outras ondas provocadas pela
propaganda e influenciadas pela te-
levisdo.

A midia eletrénica em geral,
alids, exerce uma grande influéncia
sobre o piblico jovem, chegando até
a condicionar comportamentos So-
ciais. “A televisdo, o cinema e algu-
mas emissoras de radio”, diz Belluchi,
“sio preferidas pelo piblico jovem.

A midia impressa tem um significado
relativo, pois o brasileiro 1& pouco.

istados gostariam de assistir
tabelecimentos de supermer-
fossem de artistas que 0s

Os jovens entrev
a shows nos es
cados, se estes
atraissem.

Na televisdo, o jovem costuma assis-

tir a quase todos oS horérios €, por
isso, ndo ¢é preciso escolher muito

horério para veicular”.
Uma conquista a ser trabalhada

Se o jovem brasileiro ja foi fa-
talmente conquistado pelas midias
cletrdnicas, 0 mesmo nao se pode di-
zer dos supermercados. Em geral, se-
gundo a enquete queé realizamos nas
portas de alguns supermercados, 0 Jo-
vem vai as lojas de auto-servico por
obrigagdo, muitas vezes acompanhado
dos pais e percebe nitidamente que €
mais visado pela fiscalizagao.

Alceu, de 19 anos, entrevistado
na porta de um supermercado paulis-
ta, acha, por exemplo, “que 0S fis-
cais deveriam disfarcar mais. D4 até
medo de como eles vigiam, de tdo na
cara. E olhe que eu ja vi muito adul-
to roubando sem ninguém falar nada,
agora se for jovem, ndo precisa dar
motivo, eles saem logo atrés. No mi-
nimo, eles deveriam ter um pouco
mais de justica, respeito e educacio,
porque nés também somos consumi-
dores, que damos o lucro e pagamos
o salario deles”.

Solange, de 11 anos, ndo tem re-
clamagées tdo contundentes a fazer,
mas demonstra que também foi atin-
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preferida de shampoo, sap "2 marcy
fume e cosméticos, naturalonele, per-
rentes das marcas que as “oake dfe.
somem. Taes cop.
Em segundo plano
ram citados como produtog 5
compram para si os s 22'6 e
frios, frutas, bolos, gelatings e
gerantes e Nescau, bem comq s
de baixo e bijouterias, nag lc,\'mumls
possuem bazar ou magazine e
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tada por Robson Alves Jl’l’nior
gnos, num  supermercado c;mdeg.
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As promogdes sdo cartdo de visita

Muitos dos jovens entrevistados
nas portas das lojas mencionaram as
promogdes de fim de semana e afir-
maram que gostariam de assistir a
shows ou atividades nos estaciona-
mentos, desde que fossem de artistas
que eles gostassem. Essa parece ser

“ . . .
Os jovens (!e hoje ja4 consomem de uma maneira diferente
3 dos jovens de dez anos atras, porque cada
geracdo convive com uma situagdo econdmica diferente”.
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uma boa promogdo, que, s¢ bem fei-
ta, atrairia grande nimero de jovens.
O supermercado Freeway, na
Barra da Tijuca (RJ) ja estd desen-
volvendo uma promogao semelhante,
embora seja dirigida para uma faixa
etdria um pouco mais baixa. O dire-
tor operacional da empresa, Pedro
Amaral do Couto, conta que todos
os sibados, “uma banda executa a
Alegria acompanhada pelos ja co-
nhecidos bonecos de Walt Disney. Pe-
riodicamente, também promovemos a
distribuicio de brindes, como bolas
de gds, camisetas € até refrigerantes,
que sdo servidos no trailler do nosso
estacionamento”.

Mas o trabalho mais importante
do Freeway junto aos jovens consu-
midores ndo é esse. Eles desenvolve-
ram um esquema especial de relagoes
piblicas que, conforme Amaral, vem
dando bastante resultado. E o seguin-
te: “Dispomos de trés relagdes pi-
blicas para cada turno de oito horas
de trabalho”, diz Amaral.

“Eles observam quando um ca-
sal jovem, recém-casado, aparece na
loja pela primeira vez. Eles sentem is-
so, pois observam o embarago dos
jovens para fazer uma compra. Entao
acompanham, informam e, no final
das compras, costumam dar um brin-
de como recordagdo. Os brindes po-

dem ser uma garrafa de vinho ou uma
utilidade para o lar”, afirma.

O “investimento” compensa ple-
namente, conforme o diretor opera-

midor também

acentuar para estes jovens, que
ja com uma situagdo

1.6

do

As nogdes de
devem se
estdo convivendo desde
econdmica critica.

cional do Freeway, pois esse trabalho
marca muito, “conquistando definiti-
vamente esse grande consumidor po-
tencial”. Para Amaral, “em fungdo da
inexperiéncia, esse publico jovem nao
pestaneja em consumir. E certo que
eles tém grandes nogdes de pesquisa
e qualidade: quando entram na loja
para comprar, geralmente ja estdo sa-
bendo o prego de meu concorrente.
Mas vale a pena”.

Outro trabalho desenvolvido pe-
lo Freeway é a pesquisa de endere-
cos e datas de aniversdrio, para cum-
primentar todos os clientes. E funcio-
na, completa Amaral.

O Dia dos Namorados

Menos sofisticado em sua manei-
ra de atrair os jovens, Edvaldo Pe-
reira de Brito, do Supermercado Paes
Mendonga (BA) ndo os considera
menos importantes. Nas lojas da em-
presa, assegura ele, “hd uma grande
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dos pais, passardo a ser cope, .. Vi
como eles e € claro, tudg o
de das influéncias extemlsso
jovens receberem e da ma:S-
encararem essas influénciag :"a o
Pedro Alcéntara Barbo’“emas“.
tor de operagdes do G. Barp, o dire.
acha que a cabeca dos jovcr? 22 (SE)
midores ja estd mudando S.co.nsu_
mente a das mulheres « ‘::;‘"Clpal.

acompanhando as sulistas, tep do estag

parti'cipacéo entre a populacs Majg
nomicamente ativa e, G0 eco.
qiiéncia, passando

supermerczdo". menos tempo p,

z Antes, contra ele, “elag pas

o fim de semana no sl]permsavam
fazendo das compras um ;cad_O,
Agora ela vai passar a consumli)r SSelp 3
na medida que vai ter uma po
adici‘onql. Porém serd mais exirenda
e criteriosa também. E, para a%zme
pan_har iss0, 0 supermercado tem llljl
aprimorar seus Servigos, ter uma e(;luﬁ
pe mais preparada, que poders ver
seus erros com mais rapidez, corri-
gindo-os também mais depressa”, m

“Qs fiscais, no minimo, deveriam ter um pouco mais de
justica, respeito e educagao, pois nés também
damos lucro e pagamos o saldrio deles” (Alceu, 19 anos).
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