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Conheca as peculiaridades do universo adolescente e sua relacao com as
marcas, a forca da internet como vitrine pessoal e fonte de informacao, além
de dados sobre comportamento e estratégias utilizadas pela induistria
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grana ¢ curta, nem sempre o objeto de desejo “cabena  cionar que, segundo a Organiza¢do Mundial de Satde (OMYS),

mesada”, mas o potencial de consumo e de formagdo  a adolescéncia abrange o periodo entre 10 e 19 anos de idade.

de opinido dessa galera promete. Conectados, incons-

tantes, imediatistas, conservadores ou impulsivos? Sdo Teens x consumo ) )
muitos os estere6tipos que podem ser relacionados a essa fase da Como 0 adglescente s€ rel.acmna com as marcas? Quais
vidana atualidade. No entanto, para identificar as oportunidades s€1~0 as 1pﬂuén01as que predominam na escolha d~os produtos?
desse mercado é preciso ir além dos rotulos e falar de perto com N0 existem respostas prontas para essas questoes, uma vez
eles — bem ao gosto adolescente. que esse relacionamento tem determinadas caracteristicas que

Dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e §€10 iner;ntes ao.tipo de prodqto ou servi(;'o'direcionado acle. A
Estatistica (IBGE) apontam a existéncia de aproximadamente 37 1nﬂué901a exermdg pela familia, pel.a publicidade ou pelo girculo
milhdes de criangas e jovens entre 8 anos ¢ 18 anos no Brasil. Nu-  de amizades (amigos com os quais o adolescente conviva no
meros do Censo 2010 revelam que os homens jé sdo maioriaentre ~ ambiente real ou virtual) tem pesos diferentes, que variam de
os brasileiros que tem de 1 a 19 anos. O levantamento também ~ acordo com o segmento. '
aponta que boa parte dessa populagdo assume responsabilidades No caso de artigos de hlglene.e beleza, h.é uma clara diferen-
cada vez mais cedo: quase 661,2 mil pessoas entre 15 ¢ 19 anos ~ § de comportamento entre meninas e meninos. Elas comegam
¢ outras 132 mil entre 10 e 14 anos sdo as responséveis por seus & utilizar esses prqdutog mais cedo. Uma garota de 17 anos que
proprios domicilios. tenha renda propria (oriunda de mesada ou de seu trabqlho) ja
O termo mais conhecido quando se fala em adolescéncia ¢ ~ COMPpra scus shampoos, desodorantes e itens de maquiagem.

a chamada geragdo Z, composta pelas pessoas nascidas a partir I3 08 rapazes, como apontam os esp.emallstas, demoram mais
de 1995. No entanto, o objetivo desta reportagem ¢ fazer uma ~ Para realizar esse tipo de compra, deixando a tarefa a cargo das

abordagem um pouco mais eldstica desse contingente. Cabemen- ~ Maes. Nessas categorias de produtos, a maior influéncia para a
adesao a marca vem das campanhas publicitarias, seguida pelos

amigos e pela familia.

PAPO RETO

Como dialogar com os adolescentes?
Filhos de uma geragéo de pais com mais
de 40 anos, eles sao “nativos do mundo
digital”, diz 0 administrador e economista
Paulo Al-Assar, diretor-geral da Voltage,
agéncia de pesquisa especializada em
tendéncias de comportamento. Diferente-
mente dos pais — que aprenderam a lidar
com as novas tecnologias —para os teens,
computadores, celulares e internet sim-
plesmente existem. Notou a diferenga?
Confira algumas dicas do executivo para
facilitar o dialogo de marcas e empresas
com esses consumidores:

« Estejanasredes sociais, mas de forma
sutil e criativa, respeitando os limites de
privacidade. ldentifique “tribos” que con-
virjam com a sua marca e seja parte delas, aproximando-se tambem
dos formadores de opinido.

»Lance um produto e aproveite os feedbacks dos adolescentes para
aprimora-lo.

« Crie plataformas interessantes, por meio das quais eles possam
colaborar com a marca.

*Aadolescéncia € um periodo de transi¢éo, que, para algumas pes-
soas, pode ser muito complicado. Seja parceiro. Mostre que a marca
entende o que ele esta vivendo.

*Aestratégia de intensificara experiéncia do consumo, agugando os
sentidos, tem ainda mais forga com os teens.

* Esses jovens sao “multitelas”. Amarca deve ter esse mesmo perfil:
estar no celular, na TV, nos computadores, nos tablets, nos games e
nas redes sociais.

« Eles adoram novidades, mas nem sempre podem adquiri-las. Invista
em embalagens menores, que contribuem para baratear o produto.

24/Cosmetics & Toiletries (Brasil) www.cosmeticsonline.com.br Vol. 24, jan-fev 2012

Fotos: © Goodluz e © Mr.Markin / Fotolia e Divulgagéo



Matéria de Capa

Por meio dos blogs ¢ das redes sociais, ado-
lescentes trocam informagdes e emitem opinides
sobre marcas e produtos — com destaque para os
itens de moda, beleza e tecnologia — que se pro-

pagam de forma viral. A antropologa Zilda Kno-

ploch destaca ainda a espécie de vitrine em que
se converteu o ambiente virtual. “Os adolescentes
adotaram redes sociais, como Twitter, Facebook
e Orkut, como uma carta de apresentagao [...] €

CONTENTORES

A Seguranca Que a Indistria I |

e Cosmeticos Necessita T

Contentores Intermediarios para
Granéis (IBC) e Contentores
Articulados (Bag in Box)

Para Transporte e Armazenagem
de Produtos Liquidos, Pastosos,
Perigosos ou Nao

nelas escolhem expor seu perfil fisico ounuances
de carater, pois acreditam que conseguirao atingir
o status de celebridade e, assim, conquistar mais
amigos e ser aceitos pela sociedade. Portanto, o
consumo de marcas de higiene e beleza é[...] es-
sencial para essa geragao, pois estas sdo ferramen-
tas para sua expressao”, diz Zilda, que é fundadora
da Enfoque Pesquisa, empresa especializada em
pesquisas de marketing.

Diretora do Centro de Altos Estudos de
Propaganda e Marketing da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), a antropdloga
Livia Barbosa ressalta as diferengas entre a atual
geracao de adolescentes e a anterior. Um aspecto
interessante ¢ que, para algumas categorias de
produtos, houve um processo de desmaterializa-
¢do: atualmente ¢ mais importante ter acesso ao
computador, ao i-pod etc. do que adquirir o CD,
por exemplo. No que se refere ao setor cosmético,
a boa comunicagao visual do produto continua
sendo essencial, “pois suscita a curiosidade. E
isso ndo diminuiu por causa da internet. O que
mudou depois da internet foi a influéncia que ela
exerce na adogdo do produto”, ela diz.

Quando se analisa o comportamento adolescente em relagdo ao consumo de
produtos cosméticos, ¢ preciso ter em mente que o Brasil tem algumas peculia-
ridades em relagdo aos conceitos de higiene e beleza. Livia explica que, para os
brasileiros, estética e higiene compdem um sistema continuo, o que ndo acontece
em paises da Europa e nos Estados Unidos, onde esses conceitos podem caminhar
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separados. “Aquininguém se arruma e se maquia estando ha dois
dias sem tomar banho. Isso ¢ inconcebivel. N6s saimos de cabe-
los molhados, o que nédo ¢ corriqueiro na Europa, por exemplo.
Deve-se prestar muita atencao a essa relagdo intima entre beleza,
higiene e bem-estar”, diz a antrop6loga, acrescentando que “a
menina brasileira usa creme hidratante e reconhece o prazer da
higiene, do bem-estar e do conforto fisico”.

Com tantas informagdes e opinides transitando pela internet,
somadas a for¢a dos apelos publicitarios, a inconstancia pode ser
considerada como uma das caracteristicas desse consumidor.
Certo? Nao necessariamente. A disponibilidade emocional para
novas experiéncias existe, mas nao se deve acreditar na ideia de
que o adolescente ¢, essencialmente, inconstante e experimen-
tador. “Ele ainda tem um quadro muito claro de referéncias ao
seu grupo, a aceitagdo, ao pertencimento. [...] O habito lhe da
umanogao de continuidade, num mundo de intensas mudangas”,
pondera Livia.

Outro aspecto pertinente no que se refere a lealdade as marcas
diz respeito a renda: quem tem menos recursos tende a ser mais
conservador, ao passo que o0 jovem que possui mais dinheiro tem
maior disponibilidade para assumir riscos, ao experimentar dife-
rentes marcas e produtos. Vale ainda acrescentar, numa analise
mais ampla, que os adolescentes tém uma tendéncia natural a
aderir mais facilmente as novidades em determinados segmentos.
Eles normalmente tém preferéncias alimentares restritas, mas
demonstram grande disponibilidade para ouvir novas bandas,
por exemplo.

As questdes ligadas a ecologia, como consumo consciente
e sustentabilidade, também devem ser consideradas quando se
estuda o universo teen. Afinal, o adolescente recebe essas in-
formacdes desde a infancia e, naturalmente, elas fardo parte do
repertorio que ele levard para a vida adulta. “[...] Ao lidar com
a geracdao mais jovem, as marcas podem engaja-los em torno
de um tema, de uma ideia ou de um produto. Dessa forma, as
empresas comegarao a construir um relacionamento so6lido com
esses jovens, que ndo querem apenas ser alvo de transacdes
comerciais, mas de interagdes. As marcas precisam falar com
eles, ndo para eles nem como eles. Autenticidade é um valor
importante”, destaca Zilda.
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Capricho ¢ a linha de O Boticario destinada ao publico
adolescente. O portfélio tem mais de 50 produtos, entre
itens de perfumaria, maquiagem, cuidado da pele e dos
cabelos, sabonetes e desodorantes. Alinha foi elaborada
para meninas de 13 a 17 anos, “romanticas, femininas
e cheias de atitude”, diz a gerente da Categoria Infan-
tojuvenil da marca, Patricia Scholz. Os produtos para
maquiagem foram desenvolvidos especificamente para
a pele jovem, como as bases sem 6leo que mantém a
pele hidratada.

Alinha de O Boticario esta presente no Facebook e
no Twitter, com informagdes sobre maquiagem e moda,
tendéncias de comportamento, estilo de vida e cuidados
pessoais. No segundo semestre do ano passado, a
marca langou a promocao “Restart o seu Quarto”. Cinco
sorteadas tiveram seus quartos reformados e desfrutaram
um pocket show exclusivo com a banda Restart, que é
uma das preferidas desse publico. “Para manter a fide-
lidade desses consumidores, temos de pensar sempre
em novidades com o perfil deles. Os adolescentes, em
geral, passam por uma fase de insegurancga e presséo e,
por isso, a beleza é um fator muito importante”, salienta
Patricia.

Na Agua de Cheiro,
as linhas voltadas as
adolescentes sao: Prin-
cess Pink, Princess Pink
Fun Life, Color You 2
(feminino e masculino),
Loop Pink e Loop Black.
O principal diferencial
dessas linhas, segundo
a diretora de comunica-
¢ao Adriana Lotaif, é o
caminho olfativo citrico e
floral. “Além disso, o de-
sign de embalagens mais
modernas, coloridas e di-
vertidas gera uma identi-
ficacdo imediata com o
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target”, ela destaca.

Com presenga na midia im-
pressa, na TV aberta, no radio
e na internet, a marca aposta
naforca de celebridades como
Deborah Secco e Sabrina Sato
com o publico jovem. “[...] eles
buscam marcas e produtos que
tenham valores e personalida-
de bem definidos. Pesquisas
demonstram que os jovens tém
um apetite consumista maior
do que a média da populagao.
Juntandoisso a umaautonomia
e aum poder de decisdo cada
vez maiores, atendéncia é que esse mercado cresga significativamente
nos proximos anos”, aponta Adriana.

A Avon desenvolve produtos para os teens nas linhas de maquia-

personal care

gem, fragréncias e skin care. Dentre

aslinhas de maquiagem, a preferéncia .Cova!cryl MV60

desse publico é pela Color Trend. “Um INCI: Sodium polyacrylate
grande sucesso da linha Color Trend Agente de textura com alta

sdo os esmaltes, com mais de 40 co- A 5
res no portfolio [...]. Para se ter uma capacidade de absorgao de

ideia, batemos nosso recorde histérico ég ua. Promove toque

emvendasdeesmaltesem2011,com aveludado e refrescante
ano volume vendi-

do”, diz o diretor de Marketing da Avon sobre a pele.
Brasil, Ricardo Patrocinio.
t No s’egngnto dkg skin ca![e, o des- Covacryl P12
aque é a Clearskin, com itens para :
o tratamento da acne divididos nas INCI: Alcrylatefs.' COponer
submarcas Clearskin - Resina acrilica com
& Cliesredin Flieizes — propriedade de formagao
sional. A principal 5 P
marca de fragrancias é a Secret Fantasy. Aembalagem de filme elastico,

apresenta cartucho com glitter e uma “chave” que pode
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ser utilizada como pingente. Para a divulgagéo da fra- = n "
grancia, aempresa apostou na distribuicdo de amostras —;fj noqtransfe': e de
em locais estratégicos e frequentados pelo publico teen, E e resisténcia a agua em
como casas notu'rnas e academlaf. . g cil:anna formulagEies aquosas e

Dentre os projetos desenvolvidos para estreitar o Ol o~

- ; emulsoes.
relacionamento com as adolescentes esta o concurso R
“As eleitas”, realizado em parceria com a revista i

Gloss, da editora Abril. As garotas séo escolhidas
por meio de votacao aberta na internet para se
tornar capa da revista.

No que se refere a continuidade da relagédo
entre essas consumidoras e a marca no
futuro, o diretor ressalta aforga da revende-
doraAvon, figura que vem atravessando
geragOes. “Muitas revendedoras sdo = |
universitarias, blogueiras e fazem parte 7
dageracaoZ—umavezqueapartirde 18
anos de idade ja é possivel se cadastrar.
Temos oferecido, a esse publico, produtos
de alta qualidade, com muita informagéao
e boa relagao custo-beneficio. E vamos in-
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Utilizar as ferramentas mais adequadas para conversar com os
adolescentes ¢ fundamental (veja boxe na pagina 24). No entanto, a
transi¢ao de preferéncias por marcas e produtos para a predile¢ao por
outras marcas e produtos também é um processo natural, que acontece
conforme as criancgas se tornam adolescentes e os adolescentes se tor-
nam adultos, uma vez que existem produtos voltados a cada geracéo.
“Aquele jovem que entra na adolescéncia quer se afirmar e nao ser
confundido com uma crianga. O mesmo ocorre com o jovem adulto,
dageracao 'Y, que ndo quer ser confundido com um adolescente, ainda
que as vezes se comporte como tal [...]. A migragdo entre marcas ¢
consequéncia natural da necessidade de marcar, com ritos de passa-
gem, sua mudanga de ciclo de vida”, explica Zilda.

Para ela, a tendéncia ¢ de aumento no consumo de itens que pos-
sam ser “vistos e sentidos”, como maquiagens, fragrancias e produtos
para cabelos. Livia, da ESPM, vislumbra um numero crescente de
marcas criadas especificamente para adolescentes. “Vemos muitas
meninas de unhas pintadas, maquiadas... A sexualizagdo comega cada
vez mais cedo. Mas o ato de se maquiar ou pintar as unhas também
tem seu lado ludico. O consumo desses produtos deve crescer menos
por aumentar a sexualidade e mais por causa da vontade de experi-
mentar. Experimentar quem vocé é. Acho que a gente esta apenas
comecgando”, ela conclui.

A edi¢ao de 2011 da pesquisa “The Future Report Teens”, pro-
duzida anualmente pela consultoria britanica The Future Labora-
tory e que aborda tendéncias comportamentais de jovens de varios
paises (incluindo o Brasil), aponta algumas disposi¢oes globais no
comportamento adolescente. Entre os destaques, estdo as macro-
tendéncias: tech-savvy (adolescentes extremamente conectados e
experts em tecnologia); o fortalecimento da consciéncia ambiental
e ética; ¢ a presenga mais expressiva dos cosplayers (jovens que se
fantasiam com roupas de personagens do mundo anime) e dos otaku
(que sdo os aficionados por cultura japonesa contemporanea). No
que se refere ao desenvolvimento de produtos, devera ganhar mais
espago a cultura de cocriagdo, na qual os consumidores participam
ativamente do processo criativo, gerando um produto final mais
atraente para o mercado.

ENTRETENIMENTO E CELULAR COR-DE-ROSA

Conhega exemplos recentes de iniciativas interessantes:

*Em outubro do ano passado, a Johnson & Johnson langou a
segundatemporada dawebsérie “Entre Teens”. Aagao teve como ob-
jetivo posicionar as marcas Carefree, Sempre Livre € 0.b. no universo
das adolescentes. O projeto narra a histéria de trés irmas, abordando
temas como amizade, segredos, familia, escolhas e intimidade. Foram
produzidos dez capitulos de cinco minutos cada.

*A Nivea langou seus primeiros produtos para adolescentes em
2010: a linha Nivea Angel Star, para as meninas, e a Menergy, para
0os meninos. Para o desenvolvimento dos produtos, a empresa
coordenou um estudo, em nivel global, com 6 mil adolescentes. As
pesquisas inspiraram adaptagdes nas embalagens, por exemplo, de
desodorantes, que foram langados em tamanho menor do que nas
versdes para adultos. Paraaformulagéo dos cremes, foi considerada
aoleosidade natural da pele dos adolescentes. Adivulgagéo, diferen-
temente da estratégia tradicional da marca, teve 60% de sua verba
publicitaria investida em midias digitais. Aempresa ainda firmou uma
parceria com uma operadora de telefonia para o langamento de um
celular—de corrosa e com aplicativos para editar fotos e receber dicas
de moda —em uma edigéo limitada.
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O QUE DIZEM AS PESQUISAS

De acordo com a pesquisa global “The Future Report
Teens”, produzida pela consultoria britanica The Future
Laboratory, 9 em cada 10 adolescentes brasileiros (de
14 a 18 anos) tém telefone celular, e 8 em cada 10 jovens
enviam mensagens de texto diariamente. Segundo o
levantamento, nossos teens passam mais tempo as-
sistindo a televisdo do que em frente ao computador:
séo 11 horas semanais vendo TV, contra 7 navegando
nainternet. O e-commerce nao tem muita popularidade
entre os adolescentes brasileiros, uma vez que apenas
14% deles possuem cartédo de crédito. O uso da inter-
net, por eles, esta mais voltado as redes sociais e as
pesquisas escolares.

Outro levantamento, divulgado pela Enfoque Pes-
quisa, traz percentuais diferentes em relagéo ao tempo
dedicado pelos brasileiros a TV e a internet. Segundo
a Enfoque, eles preferem passar 77% do seu tempo na
internet, contra 66% assistindo a televisdo e 54% no
celular. Afamilia é o foco da admiragéo de 49% dos te-
ens brasileiros, que se mostram descrentes em relacdo
aos rumos do Pais — 52% declararam que gostariam de
sair do Brasil. Os dados divulgados pela Enfoque sédo
provenientes da primeirafase do projeto “Ludoviko, The
LATeen Project”, sondagem realizada recentemente
com 4.800 adolescentes da América Latina.

Apesquisa “Moda e estética”, produzida pelo Nucleo
Jovem da Editora Abril, ouviu jovens de 15 a 24 anos,
para saber como eles lidam com esses temase qualé a
importancia da aparéncia fisica na vida deles. Apesqui-
sa quantitativa foi realizada com internautas dos sites
das publicagdes Capricho, Guia do Estudante, Mundo
Estranho e Superinteressante, emjulho do ano passado.

Para a maioria dos entrevistados, sentir-se bonito vai
alémdaimagem refletida no espelho: eles precisam estar
felizes, de bom humor e receber elogios. Questionados
sobre o usoregular de produtos para o rosto, o corpo € 0s
cabelos, as garotas que confirmaram utiliza-los somaram
87%, contra 60% dos meninos. Em contrapartida, 51%
deles afirmaram praticar exercicios fisicos regularmente,
habito compartilhado por 37% das meninas.

As marcas que as garotas gostariam de adquirir, mas
ndo compram s&do: M.A.C., Chanel e Victoria’s Secret,
nessa ordem. As marcas que elas costumam comprar
sao: Avon, seguida pela Natura e pelo O Boticario. Jaas
marcas que 0s rapazes compram com mais frequéncia
sd0 as mesmas, mas aparecerem em outra ordem: Na-
tura, Avon e O Boticario. e
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