OXDA
QUESTAO

Pesquisas inéditas e independentes
realizadas pelo Grupo Abril e pelo
Instituto Locomotiva apontam que
o mercado publicitario pode estar

mirando o alvo errado
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asta ligar a TV ou abrir
uma revista para ver o
quanto a publicidade ¢
obcecada pelos millen-
nials, a geracdo que tem
entre 20 e 34 anos. Os
atores sdo jovens, usam
barbas, andam de bici-
cleta, lambreta ou Kom-
bi. Os filmes sdo editados
com cortes bruscos e a
trilha sonora é recheada de bandas
hipsters. A obsessdo é tio grande
que os resultados chegam a formar
uma carjcatura dos jovens.
Enquanto isso, a geragao X, que
tem de fato poder e dinheiro e in-
fluencia o consumo das outras ge-
racdes, se vé sub-representada. No
maximo, as pessoas que tém entre
35 e 54 anos sdo representadas...
com barbas e andando de bicicleta,
lambreta ou Kombi. Duas pesqui-
sas inéditas comprovam este fato:
a publicidade nio estd conversando
com seu melhor ptiblico.
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GUIAS TURISTICOS
No passado, existiu uma boa ra-
z40 para essa escolha. O publicitdrio
Walter Longo, presidente do Grupo
Abril, explica: “H4 20 anos, houve
um grande choque no mundo, que
foi o inicio da era digital. Naquele
momento, as unicas pessoas que se
sentiam a vontade com essa novidade
eram os jovens”. Eram, em suas pa-
lavras, os “guias turisticos” do novo
mundo. Para oferecer um lancamen-
to de celular e de computador, ou o
carro com melhor sistema de comu-
nicagio, a geracio de baby boomers
(pessoas nascidas entre 1946 e 1964)
pedia a orientacfio aos jovens da épo-
ca, que agora sio 0s representantes
da geracio X. Entfo, fazia sentido fa-
lar com os jovens daquela época.
Hoje, a situa¢io mudou. De acor-
do com o relatério Webshoppers, a
idade média de quem compra online
€ 43 anos. Sete em cada dez compras
online sio realizadas por pessoas
com mais de 35 anos. Ou seja, os mil-
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lennials ndo tém a mesma importan-
cia para a geracio X como esta teve
para sua geracio anterior, os baby
boomers.

Walter Longo queria confirmar
essa impressdo de que havia algo
muito errado na maneira como o
marketing das empresas vinha se
comunicando. Por isso, encomen-
dou um levantamento sobre o as-
sunto. Ndo estava sozinho. Renato
Meirelles, presidente do Institu-
to Locomotiva, especializado em
pesquisas de mercado, também
conduziu uma pesquisa com con-
sumidores e chegou a conclusdes
muito semelhantes.

1% D0 (ONSUNIDORES
BRASILEIROS COM MAIS DE 40
ANOS NAD SE IDENTIFICAM
(OM AS PROPAGANDAS

Os estudos das duas empresas
apresentaram dados complementa-
res, que confirmam: estd na hora de
dar mais atengdo aos X. Afinal, eles
tém maior influéncia que os millen-
nials na decisdo de compra de 90%
das categorias avaliadas, dos ali-
mentos consumidos no lar ao carro.

Nascidos entre o inicio dos
anos 1960 e o comeco da década
de 1980, os X estio agora no auge
de sua producio econdmica. For-
mam 27,1% da populacdo, ou 56,4
milhdes de pessoas, mas respon-
dem por 51,3% da renda gerada
pelas familias brasileiras. Os em-
preendedores de mais de 40 anos
s30 donos de 63% de todas as em -
presas do pais. E uma geragio bem
informada, que sabe o que quer e
influencia decisbes da familia in-
teira, incluindo os mais velhos e os
mais novos - até porque, com fre-
quéncia, é quem paga as contas de
seus pais e também de seus filhos.




103 MILHOES DE INSATISFEITOS
“Empresas ndo morrem por fazer coisas
erradas. Empresas morrem por fazer
coisas certas por um tempo longo de-
mais. O mundo mudou. Hoje, todas as
geracoes estio digitais, jd estdo consu-
mindo o digital de maneira ordindria, e
ndo extraordindria”, diz Walter Longo.

O estudo do Grupo Abril reuniu da-
dos de fontes nacionais e internacio-
nais a respeito das diferentes geracoes,
em especial Neoway e Abril Big Data
(banco de dados da Editora Abril), en-
tre outras. Tambhém realizou pesquisa
guantitativa com 1 821 enirevistados,
em parceria com a MindMiners, e fez
avaliacio neurocientifica de comer-
ciais, em conjunto com a Forebrain,
usando técnicas de eletroencefalogra-
ma e eye tracking. Além disso, recor-
reu 4 pesquisa StarchMetrix, do insti-
tuto GfK, realizada entre 2014 e 2016
para avaliar a efetividade de aniincios
de revistas brasileiras. J4 o Instituto
Locomotiva entrevistou 3 000 pessoas
em duas ocasibes diferentes, em feve-
reiro e em abril deste ano.

Se 0 Grupo Abril avaliou o tamanho
da influéncia e da importincia da gera-
¢io X, o Locomotiva saiu s ruas para
perguntar para os brasileiros se eles se
consideram corretamente representa-
dos pelos anincios veiculados pela te-
levisdo. “Chegamos a um dado absur-
do: dos 155 milhdes de consumidores,
103 milhdes ndo se identificavam com
as propagandas, ou seja, 66,45% do to-
tal”, afirma Renato Meirelles.

Entre os consumidores da geracio
X a proporgéo ¢ ainda pior: 71% nio se
identificam com o que veemn nas pro-
pagandas. E a situagfo ¢ ainda mais
dramdtica para as mulheres: dos 27
milhdes entre 35 € 54 anos, 20 milhdes
ndo se reconhecem nos anuncios.

“Existe um descompasso entre
quem produz comunicacio e quem
consome comunicacio”, continua
Meirelles. Os profissionais de publi-
cidade sdo muito mais homens, bran-
cos, jovens e de alta renda que a popu-

lagdo brasileira de modo geral. E, do
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AGERACAO X EM NUMEROS

Contetido é sempre bem-vindo
Como cada geragdo valoriza muito contetdos publici-
tdrios que ensinem mais sobre produtos ou categorias
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da renda gerada é aidade média dos
pelas familias compradores online,
brasileiras vem da sendo que sete em cada
geracdo X,sendoque  dez compras sdo reali-
representa 27% da zadas por alguém com
populacado (Dynamic ~ mais de 35 anos (Relatd-
Big Data - IBGE) rio Ebit Webshoppers)
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total de profissionais atuando na drea,
apenas 31% tém mais de 40 anos. “Hd
uma dissonancia cognitiva nas cam-
panhas publicitirias, pois quem as
elabora sdo os millennials, mas quem
as consome $d0 os representantes da
geragao X”, completa Meirelles.

E a falta de foco custa caro: como o
mercado publicitirio investe 130 bi-
lhoes de reais por ano, € de se estimar
que 87 bilhdes de reais sdo jogados fora.
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GERACAO X BABY BOOMERS

REBELDES SEM CAUSA

Existe outro problema: os millen-
nials, que tanta atenciio recebem
dos amincios, costumam desprezar
os esforcos de marketing das em-
presas. As marcas pedem a atengio
de pessoas que nao querem dialogar
com elas. “Quando vocé entra num
shopping e olha a sua volta, vocé s
vé geracio X. Quando vocé entra no
supermercado, vocé sé vé geragio

X fazendo compra. E, quando vocé
assiste 4 televisido, entra na inter-
net ou lé uma revista, vocé s vé os
millennials”, diz Walter. “O proble-
ma dos millennials € o problema de
uma geracio sem causa, cercada de
causas. Eles estdo dispostos a mudar
o mundo, mas com preguica de ar-
rumar o quarto.”

O fundador do Instituto Loco-
motiva aponta para mais uma ques-
tdo: a de que o mercado publicitd-
rio em geral acredita, erroneamen-
te, que a geragdo X almeja parecer
jovem. “Vemos a publicidade apre-
sentar homens mais velhos, tatua-
dos e com piercings”, diz Renato.
“Criou-se assim um estereétipo que
de forma alguma dialoga com o dia
a dia das pessoas. Pelo contrdrio, al-
gumas vezes beira o ridiculo.”

PUBLICO QUALIFICADO_
A gerag3o X estd no auge
da produgdo financeira e
Influencia nas compras
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SAIBA MAIS SOBRE

AGERACROX

Mas como atingir os X? A pesqui-
sa do Grupo Abril levou a um decilo-
go bastante detalhado (veja no qua-
dro). Um dos pontos mais importantes
€ que 77% dos consumidores dessa fai-
xa etdria preferem a descricdo do pro-
duto e nio comerciais que defendem
apenas ideias ou causas. Essa geragio €
receptiva e critica: sendo verdadeira-
mente multiplataforma, faz pesquisas

0 GASTO PER CAPITA DDS X
SUPERA 0 DOS MILLENNIALS
EM: VESTUARID (+66%), LAZER
(+41%), ALIMENTACAD FORA DO
LAR (+43%) E BELEZA (+30%)
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10 FORMAS DE ATINGIR 0
(ORACAD E0 BOLSO DO X

1. Estética, simbolos e contexto sao
imprescindiveis.

2. Represente-o de fato: nem mais
novo, nem com mais cabelo ou
menos barriga.

3. Geragdo multiplataforma:
os X construiram a ponte entre
oon e o offline.

4, Arazdo tem destaque na equagao
entre o racional e 0 emocional.

5. Mais sobre o produto, menos
sobre o propdsito.

6. Familia: um cliché que da certo.
7. Conteddo é sempre bem-vindo.

8. Quebre paradigmas sem
apelar para esteredtipos.

9. Reflexdo: ajude-o a refletir
20 conguistara.

10. Cvidado com as generalizagdes
ao utilizar um target baseado
apenas em demografia.

e aprofunda conhecimentos usando
tanto as fontes online quanto as midias
tradicionais. Em geral, os mais velhos
sdo mais apegados aos veiculos tradi-
cionais, e os mais novos fazem leitu-
ras mais superficiais nas redes sociais e
passam muito tempo no YouTube.

As conclusoes dos estudos foram
apresentadas em S3o Paulo, para mais
de 700 pessoas. Agora um road show
vai levar os dados do estudo O X da
Questdo para outros dez locais. “O
mercado publicitdrio estd repetindo no
automdtico uma visio que fazia senti-
do e que foi deixando de fazer. Fizemos
um alerta, um questionamento”, diz
Walter Longo. “Esse ndo € o fim, mas
sim o comego de uma reflexdo.”

Saiba mais sobre a pesquisa e bai-
xe 0s principais insights do estudo em:
publiabril.abril.com.br/xdaquestao.
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