Jtao do
millennial

Antes uma perspectiva, a
geracdo Y jacorresponde a
maior fatia economicamente
ativa de brasileiros e

torna-se protagonista nas
estratégias de comunicacao

de marcas e veiculos



A geracao dos millenials
cresceu, ganhou
responsabilidade, poder
aquisitivo e hoje representa
o perfil de consumidor mais
estrategico para as marcas

Por IGOR RIBEWRO iriboiro@grupomm, oo b




Para efeitos de mercado, a geragao Y
— ou os millennials, como ficou mais co-
nhecida — € quase uma entidade amorfa
e muito genérica. Para se ter uma ideia, a
base estatistica é formada pelo pessoal nas-
cido a partir de 1980 até mais ou menos o
inicio da internet comercial. Uma coisa da
amplitude de 23 anos, dos 13 aos 36, de-
pendendo da contagem. Um pré-adoles-
cente de 13 e uma mulher de 35 até podem
possuir afinidades. Tanto para um como o
outro a internet é a plataforma protagonis-
ta em suas vidas, E uma geracio intensa-
mente conectada, porém pré-ubiquidade
digital, coisa que vird com os centennials
(os bebés que tocam a TV achando que é
touch screen). Mas isso basta para formar
um perfil s6lido de consumidor?

E uma populacio que se torna cada vez
mais tangivel & medida que esses jovens
ganham responsabilidade crescente na
sociedade e na cadeia de consumo. Veja
Pedro Cruz, por exemplo: carioca, 24 anos,
publicitario. "Queremos trazer representa-
tividade para jovens dialogarem com orga-
nizagdes e anunciantes, tornar claro quais
san os desejos, valores da sociedade e como
compreendermos este estar no mundo’ diz.
Pedro é um dos criadores do Tratado Mil-
lenials, uma espécie de manifesto para que
as emnpresas levem em real consideragio as
demandas dessa parcela da populagio.

Representa, afinal, metade das pessoas
economicamente ativas do Brasil. Sio 69%
dos trabalhadores, dez pontos percentuais a
mais que a geragio X (1965-1979), baby boo-
mers (1946-1964) e matures (1945 e antes)
juntos. A reboque vem o fato de represen-
tarem a fatia populacional mais interessada
em consumo de midia digital e em e-com-
merce, sendo o Brasil um dos destaques glo-
bais em ambos os comportamentos.

"Os millenials tém colaborado na cons-
trucao da for¢a opinativa da populagio’
explica Diego Pagura, diretor da Ipsos Con-
nect. O instituto formatou para o Meio &
Mensagem um corte especifico da pesqui-
sa Estudo Geral de Meios (EGM) que, pela
primeira vez, analisa detalhadamente essa
geracao (veja os graficos ao longo desta ps-
gina e seguintes). Apesar da ampla amos-
tragem, o fato de essa geracio ter envelhe-
cido oferece um conjunto mais robusto de
participagio econdmica para avaliacio es-
tatistica. "Hoje, faz mais sentido analisar os
millenials do que hd dez ou mesmo cinco
anos atrds, pois a fatla cresceu. Sio pessoas
que tendem a ter nivel de educagio maior
do que geragbes anteriores, com impacto
culiural maior. Comegam a ocupar lugares
hierdrquicos mais importantes do que ge-
raghes anteriores, comegam a conguistar
espagos significativos. Proporcionalmente,

PERFIL DO MILLENNIAL CONSUMIDOR
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este estar no mundo™
Pedro Cruz

& metade da populacio, mas o peso econd-
mico e cultural € muito maior’, diz Diego.

A Associagao Brasileira de Anunciantes
(ABA), atenta & urgéncia desse contexto, ini-
ciou um grupo de trabalho sobre o tema no
Rio de Janeiro, Juliana Nunes, ainda antes
de assumir a presidéncia da entidade, havia
convidado os jovens que iniciaram o Trata-
do Millenials junto 4 convengao Sustainable
Brands do ano passado a implantarem um
fiorum de debate desses temas na Brasil Ki-
rin. Neste ano, expandiram o formato para a
associagio com o objetivo de levar a plata-
forma a outros anunciantes. "As empresas,
com certeza, nao estio plenamente adequa-
das para essa nova relagio com o consumi-
dor’; afirma Marco Simoes, representante da
ABA no Rio e diretor executivo da Sustaina-
ble Development Solutions Network (SDSN
Brasil), “Existe, porém, esse movimento jun-
to a institutos de pesquisa, que estudam o
consumidor e as diferentes geragoes, para
que possam participar das tomadas deci-
sOes com mais rapidez. Em relacio aos mil-
lennials, chegamos & conclusdo que preci-
sdvamos trazer sua voz para nossos fruns e
outras fontes de informacao.”
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“Se vocé analisar os profissionais que
estio nas estruturas dessas empresas, s40
profissionais com muito tempo de merca-
do gue nem sempre conseguem acompa-
nhar essas informagoes’ explica Pedro. "0
consumo hoje € muito mais critico, entdao
nosso papel é tentar auxiliar os anuncian-
tes, seja com pesquisas e dados, mas nao
s0: trazendo também os millennials para
a conversa.’

Mais contetido, menor atengéo

Jd que o principal desafio em curso é,
justamente, comunicar-se melhor com essa
geragdo, as empresas de midia e anuncian-
tes estao bem estruturados para esse didlo-
go? “Nao existe uma tecnologia formatada
para todos. Vimos gque cada empresa tem
uma necessidade especifica’ diz Pedro. Ou-
tro Pedro, o Guasti, CEO da e-Bit, entidade
que avalia o desempenho do e-commer-
ce na relacio com seus usudrios, diz que
millennials tém por natureza a capacidade
de se comunicar muito rapidamente com
amigos e familia e esperam, das empresas,
capacidade de resposta semelhante. “E um
publico de redes sociais, hiper-conectado,
que se relaciona nesses meios de modo
muito Agil. As empresas deveriam ter maior
possibilidade de investimento nessas mi-
dias’} conta Guasti.

Claudio Oliveira, professor e pesquisa-
dor do Media Lab da ESPM, entende que as
empresas tém entendido mais a importan-
cia em se comunicar melhor com esse pii-
blico, mas também aponta que a prioridade
que millennials dao a vida conectada esta
muito além do que o mercado tem entrega-
do. "Os dados indicam o acesso enorme que
eles tém ao digital, mas & uma realidade que
muda o comportamento de consumo com-
pletamente, e isso néao foi ainda completa-
mente entendido’] diz. “Essa geracao passa
41% mais tempo com amigos na internet do
que pessoalmente, sendo que na anterior o
indice é de 24%. Outra situacio é em relacio
a influenciadores e como isso altera a forma
de se fazer negdcios. Eles seguem piamente
as recomendacdes dessas referéncias e as
marcas precisam se adaptar a isso.”

Se, por um lado, a forca de youtubers,
snapchaters e outros influenciadores au-
menta, hd uma boa noticla para marcas e
publishers: millenials nio estao menos in-
teressados em midias tradicionais e suas
plataformas. Os indices de exposicao aos
meins mostram que essa geracao estd acima
da média populacional em diversas catego-
rias, ndo sd na internet. Naquelas em que
ndo estd acima, ndo hd um gap significativo
entre seus habitos e a média. "H4 um mito
de que millenials leem menos e é justamen-
te o contririo, eles estio lendo muito mais”
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aponta Claudio. “E uma oportunidade que
os veiculos estio aproveitando com sua pre-
senca crescente em meios digitais, inclusive
nas ferramentas nas quais as marcas ainda
sdo muito cautelosas.”

Segundo Diego, do Ipsos, o estudo apon-
ta que a variedade de fontes para as quais
os millennials brasileiros direcionam sua
atencio torna as estratégias de comunica-
gdo mais complexas. “Realities como Mas-

terChef e The Voice, por exemplo, alavan-
cam a audiéncia em mais de uma tela. Na
realidade, hd menos preoccupacio com pla-
taformas do que com o contetido,”

Nessa transicio de mindset, a qualidade
do que ¢ produzido se destaca na retencio
de audiéncia. “E cada vez mais raro con-
quistar a atengio por grandes periodos. Em
vez disso, sdo virios pequenos momentos
de consumo no decorrer do dia, alguns de-



BRASIL E COLOMBIA COMD 05 PRINCIPAIS EARLY ADDPTERS DD CANAL NO MOMENTO EM QUE A TV ESTAVA LIGADA
Base Compradores Online - Midlennials . Geragio X - Boomers

I I I I I que s0 focam em streaming ou em edictes

: regulares. A distribuicao em redes sociais e
R " uaaba S W GG et Nah T N it I R et

Fonte: Consumer Watch Latam 2016 do amigos e familia, passam a ser muito
mais relevantes.” Diego aponta que também
€ essencial que marcas e publishers lem-
Brasil (GR.J+GSF) I mitenniats B Geragao x B soomers  brem-se que, além de a comunicaciio exigir

Total® i i Civiprior estratégias multiplataformas, deve ser uma
relagdo de via dupla. “Virias telas ajudam,
colaboram para engajar mais audiéncia se
tiver contetido relevante, interativo. E o fim
definitivo do publico passivo. Interatividade
& quase mandatdria
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les sobrepostos’ explica Diego.

Marco, da ABA, aponta que a perindici-
dade dos publishers também perde a im-
portancia: “os novos consumidores néo
querem mais plataformas como a gente co-
nhecia, perderam o interesse em solugdes

AS GERAGOES MAIS JOVENS - MILLENNIALS - SA0 MAIS CURIDS0S E COMPRADDRES.
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comunicacio do sentido unilateral, do pro-
dutor de contetido para as massas, para o
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piiblico e interacdo mais fluida com pro-
dutores e distribuidores, tem um impacto
comportamental enorme, pois a opiniao do
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Guasti, da e-Bit, acredita que é um pi-
blico que inicialmente ndo tem muita
preocupagao em compartilhar seus dados,
mas tomard maior cuidado posteriormen-
te, quando terd responsabilidades finan-
ceiras. "Passa a ter grande preocupacgio
com transparéncia e com a seguranca da
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raghes mais jovens vao colocando o digital
também como plataforma protagonista
em sua pesquisa por produtos,

A opinido geral é de que o interesse ma-
nifesto das marcas em intensificar seu rela-
clonamento com esse puiblico ndo se raduz
em algo necessariamente prifico. Diego diz
que 0s anunciantes ainda tém muito espago
para serem mais assertivos. “Anos atrds, as
marcas e 0s millennials ja tinham essa rela-
¢ao intensa, mas porque o piblico era mui-
to mais jovem e nao tinha poder aquisitivo
tdo alto como agora ou porque o habito de
comprar ou consultar produtos pela inter-
net nao era tio desenvolvido, esse desequi-
librio talvez parecesse menos expressivo’
afirma o executivo da Ipsos.

Outro estudo sobre os hibitos de consu-

maos entre diferentes geragoes, o Consum-
mer Watch 2016 da Kantar Worldpanel (veja
grifico 4 pdgina 10), comprova que nio so
vivermnos um novo tempo de interesse sobre
comércio eletrdnico, como os millennials
brasileiros se destacam em relagdo ao pu-
blico latino-americano nesse quesito. Estao
entre os majores entusiastas de e-commer-
ce, muito acima das outras geracoes e da
media do continente, praticamente empa-
tados com os colombianos em primeiro lu-
gar. “"Também se destacam na comparaciao
com as pessoas mais velhas que ndo sabem
usar essas ferramentas adequadamente’
explica Christine Pereira, diretora comer-
clal da Kantar Wordpanel Brasil. "A geracio
Y jd usa muito a internet, entdo tem maior
incidéncia entre os curiosos e os que, de

Interagao olimpica

Com o fortalecimento da geracdo Y
como consumidora de produtos, servigos
e conteddo, comunicar-se com esse pi-
blico por meio de midias sociais tornou-
se essencial. Enguanto boa parcela dos
anunciantes e suas agéncias discutem e
estudam as melhores formas de fazé-lo,
veiculos vém, hd muito tempo jd, apostan-
do suas fichas nessas plataformas como
ferramentas complementares de distri-
buigao de contetido e retengdo de piiblico.
Segundo ranking produzido pela empresa
Torabit, que monitora, analisa e gerencia
marcas nas redes por meio de ferramenta
prapria, publishers brasileiros atingiram
um desempenho acima do normal na mé-
dia de 2016. Os Jogos Olimpicos foram o
principal catalisador desse movimento.

O Estaddo, que ja tem boas taxas de
engajamento em sua média historica,
teve taxa média acima de 4,5% em agosto.
Costuma disputar o primeiro lugar com o
Zero Hora que, no més olimpico, caiu para
quarto lugar - Veja e Folha subiram demais
a partir de julho, ultrapassando o jornal
gaticho, O portal UOL completa a lista dos
cinco veiculos com mailor engajamento,
gque se manteve certa regularidade no de-
correr do ano (veja grédficos ao lado).

Segundo Caio Tulio Costa, sdcio-fun-
dador da Torabit, o jornal do Grupo Esta-
do foi "impulsionado pelo Instagram, no
qual conseguiu taxa de 9,09% em agosto,
desempenho jamais atingido por qual-
quer um dos veiculos analisados duran-
te este ano.” Ele destaca que o evento
ajudou diversos publishers. “Pratica-
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Fonte: Torabiy

fato, fazem compras online. Mas, claro, ain-
da tem muita sobreposicdo entre agueles
que pesquisam antes online para depois
comprar na loja fisica.”

Marco, da ABA, afirma que a entidade
sabe que as marcas nio compreendem com
profundidade a urgéncia desse panorama.
“Precisamos levantar nossa visio, passar
esse conhecimento aos associados, inclusi-
ve sobre como trazer essas aplicacbes para
suas plataformas. Algumas estao mais evo-
luidas, outras menos. Estamos, portanto,
levantando os principais pontos para que
anunciantes que nio tém tamanha desen-
voltura acompanhem os passos daguelas
que ja estho avancadas,”

Pedro reconhece que ha interfaces ami-
géaveis, que usam bem o mobile na relacio
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de compra com o consumidor, utilizandao-
se inclusive das solugdes oferecidas por
APIs de redes sociais. Porém, enquanto
millennial profissionalmente interessado
no progresso desse mercado, ressalta que
0s bons exemplos de marcas e publishers
ndo tém sido o suficiente para fazer a maior
parte da cadeia seguir essas experiéncias, “E
fato que cresceu na comparagio com o que
era hd dois ou trés anos, mas é necessdrio
que ousem mais e dialoguem muito para
entender como construir modelos melho-
res, afirma o publicitario, dando voz a toda
uma geragao. Em outras palavras, se o pla-
no digital de determinada marca nao prevé
uma entrega auténtica, pritica, amigdvel
e aberta ao didlogo em todas as interfaces
possiveis, & melhor nem comecar.

mente, todos os veiculos cresceram na
taxa meédia de julho para agosto, com
exceciao da Epoca, que caiu de 1,04% para
0,81%" relata.

A taxa de engajamento mede o quanto
os leitores de cada veiculo gostam, comen-
tam ou compartilham os conteidos no
Facebook, Twitter e Instagram. As piginas
e perfis acompanhados pelo Torabit se re-
ferem aos indicados nas homepages dos
veiculos, ou seja, o principal endereco de
cada publisher nas redes.

As ferramentas do Torabit também acom-
panham a quantidade absoluta de fas e se-
guidores, categoria na qual o R7 continua
a frente no Facebook (com 12,2 milhdes de
fas) e no Instagram (1,5 milhdo). No Twirter,
acampea & a Veja Online (7,2 milhdes).
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“0s novos consumidores ndo
querem mais plataformas
como a gente conhecia,
perderam o interesse em
solucdes que s6 focam em
streaming ou em edicdes
regulares. A distribuicdo
em redes sociais e as
diferentes fontes de
informacdo, incluindo
amigos e familia, passam a
ser muito mais relevantes.”
Marco Simoes
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