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RESUMO

A Geracgao Y ganha cada vez mais destaque. Em funcéo de seus gostos, o mercado
estd se adaptando para té-la como consumidora, influenciadora e parceira nos
produtos, servigos e trabalho de diversas empresas que estdo se preocupando em
atender as mais diversas exigéncias que esta geracdo possui. A diferenca para
outras geracdes € visivel e mostra que, para que haja comunica¢cdo com ela — seja
relacdo mercado/consumidor ou empresa/empregado -, € preciso dar atencao
diferenciada. Este estudo, através de pesquisa bibliografica ira demonstrar o que as
empresas estdo fazendo para atingi-la, com teoria e exemplos reais.

Palavras-chave: Geracdo Y. Marketing. Relacionamento. Mercado. Mudancas.



ABSTRACT

Generation Y has gained increasing prominence. Depending on your tastes, the
market is adapting to have her as a consumer, and influential partner in products,
services and work of several companies that are bothering to meet the diverse
demands that this generation has. The difference is visible to other generations and
shows that in order to communicate with it - is the market / consumer relationship or
company / employee - we must give special attention. This study, through literature
will demonstrate what companies are doing to achieve it, with theory and real-world
examples.

Keywords: Generation Y. Marketing. Relationship. Market. Changes.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho visa apresentar como o mercado vem se adaptando a um
grupo de consumidores conectados. A primeira geracdo totalmente imersa na era
digital. Uma geracao multifuncional, que n&o separa o uso pessoal do profissional.

Este grupo é conhecido como Geragéo Y, e esta causando mudancas na
forma que as empresas observam seus clientes, pois € cada vez mais complicado
encaixa-los num nicho de mercado ideal.

Nos capitulos posteriores serd possivel notar o quanto a geragdo Y
influencia em um mercado tradicional, forcando-o a tomar decisdes impactantes para
atingir seus objetivos. Para se obter sucesso, € necessario que se tenha
conhecimento de fatores de compra e ferramentas de marketing ideais. Podemos
citar principalmente as redes sociais como atalho entre a empresa e o consumidor.
Além desta e de outras ferramentas, mais adiante sera mostrado que fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos influenciam diretamente o consumo.

Segundo Kotler (2000) “O mais importante é prever para onde os clientes
estdo indo e chegar la primeiro.” E preciso mudar, surpreender, pois a Geragéo Y
esta sempre a procura de algo inspirador e, se isso ndo acontecer, mudam de
opinido.

Este Trabalho de Conclusdo de Curso do Programa de Pés Graduacéo —
MBA em Marketing fundamenta-se em uma pesquisa bibliografica sobre o

comportamento mercadolégico da Geracao Y.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Estudar as estratégias de marketing voltadas para a geracéo Y, a partir da
literatura especializada.

2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar o perfil da geracédo Y;

e Analisar o comportamento de consumo da geragao Y;

e Verificar estratégias de marketing focados na geracéo Y.



3 METODOLOGIA

Para entender como a geracdo Y se comporta, consome e € alvo de
estratégias e acdes por parte das empresas, foi realizada uma pesquisa exploratoria,
a fim de obter um nivel maior de conhecimento, através do levantamento de
pesquisa bibliografica. Neste capitulo serdo explicados quais os métodos escolhidos
para a elaboracéo deste trabalho.

A pesquisa exploratoria tem, por finalidade, descobrir ideias e percepgdes
de estudos mais elaborados (Honorato, 2004). As informacdes sao retiradas de seu
ambiente original (Cervo e Bervian, 2002) para elucidar e modificar conceitos (Gil,
1999). E, para melhor conceber os problemas e métodos, a pesquisa bibliografica foi
utilizada no processo.

De acordo com Vergara (2004), pesquisa bibliografica é “um estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao publico em geral”. Com leitura
minuciosa e analise de conceitos de toda a pesquisa, € possivel elaborar o texto e
esclarecer os objetivos do trabalho.

A literatura exposta descreve a geracao Y, como esta costuma agir, seus
gostos e forma de consumir, de maneira geral. Também explora o marketing e como
esta atividade esta tdo presente no cotidiano. A partir disso, demonstra como as
empresas estdo cada vez mais interessadas e preocupadas em atingir e atender
este grupo que € a fatia do mercado que ocupa o topo da piramide de consumo
atualmente, com exemplos de diversas marcas.

A pesquisa e a selecdo de informacdes vém de livros, monografias e
trabalhos de conclusdo de curso com temas equivalentes, sites de noticias e
especializados no assunto e artigos.

Desta forma, os casos compilados serviram de exemplos para confirmar a
teoria demonstrada e, assim, esclarecidos o0s objetivos.

As referéncias datam do periodo de 1994 até o ano de 2015 e as

palavras-chave utilizadas foram geragao Y, mercado e relacionamento.
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4 A GERACAO Y

Com o advento da globalizagcdo, abriu-se o0 espagco para o
desenvolvimento da tecnologia da informagcdo, gerando conhecimento e
produtividade. Esse periodo, protagonizado pela geragdo Y, corresponde ao
intervalo de tempocompreendido entre o final do século XX e comeco do século XXI
e € conhecido como a Era das conexdes (Weinberger, 2003).

Segundo Oliveira (2010), a antiga Unido Soviética, ao exercer influéncia
sobre 0s paises comunistas, costumava determinar o inicio das letras dos nomes
das criangas que nascessem. Os que nasceram entre 1980 e 1990 deveriam ter o
nome iniciando com Y.

A Geracgao Y, também conhecida por Geracao do Milénio, é composta por
jovens nascidos entre 1980 e 1999. Concebidos na era digital, democratica e de
ruptura da familia tradicional, esses jovens estdo acostumados a conduzir suas
vidas de modo a alcancar autorrealizacdo em tudo o que fazem, sem conceder tanta
importancia a opinido dos outros. Ja sdo 1,8 bilhées no mundo. Estima-se que, em
2025, serdo 75% da forca de trabalho. S&o conhecidos como insubordinados e
egoistas, saem mais tarde da casa dos pais, adiam planos de casamento, e
valorizam mais experiéncias do que status (Oliveira, 2011).

Séo individuos multitarefas, possuem a habilidade de se envolver com
varias atividades,muitas vezes simultaneamente. Procuram aperfeicoar-se em
cursos de lingua estrangeira, vao aacademia, acessam a internet, ouvem musica,
pesquisam, trocam informacgdes, compram. Estdo grande parte do tempo em redes
sociais e ndo conseguem viver sem smartphone, computador ou tablets.

De acordo com Sidnei Oliveira (2011), a Gerag¢do Y cresceu de forma
diferenciada. S&o jovens completamente conectados, que possuem uma grande
intimidade com as novas tecnologias de comunicacao (internet, celulares e redes
sociais). O autor ainda afirma que eles valorizam muito os relacionamentos e
buscam participar de experiéncias inovadoras. Gostam de desafios onde possam
usar todo seu potencial e que proporcionem feedbacks rapidos. S&o mais
pragmaticos, contudo perdem o foco com facilidade.

Em uma pesquisa realizada pela Amcham (Camara Americana de
Comeércio), 2011, as empresas revelaram estratégias para atrair e manter os jovens

da geracdo Y. Entre as mais importantes se destaca a busca dos jovens por
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jornadas flexiveis e plano de carreira. Segundo o levantamento, para reter 0s
colaboradores, mais de 40% das empresas adotam a flexibilidade de horarios e
34,5% criam planos de carreira especificos para estes jovens. Para especialistas e
empresarios, ao contratar esses profissionais, a empresa permanece confiante de
que eles fardo a diferenca a medida que encontram o0 que buscam em uma
organizacdo, e se comprometem a cumprir metas, jA& que almejam posi¢cfes mais

altas e com maior participacao nas decisées na empresa.

4.1 Caracteristicas peculiares da Geracéo Y

Esses jovens sdo alvos de estudos de marketing por estarem no topo da
atividade de consumo. S&o individuos que compram bastante e mais do que os pais

guando tinham a mesma idade. Sao referéncias para os mais novos e mais velhos.

Mesmo sendo altamente individualistas e focados nas préprias
recompensas, tém uma profunda consciéncia social, preocupacdo com o
meio ambiente e com o0s direitos humanos. A maioria tem valores morais
muito fortes e tentam viver por eles. (TULGAN, 2009)

O comércio virtual veio para estreitar a ligagdo do jovem com a internet.
Ja pesquisava, conversava, gerava e compartilhava conteddo e passa a fazer
compras também. A ideia de conforto € o ponto crucial para efetuar as compras.
Obter um feedback sobre as compras realizadas por outras pessoas € outro fator
qgue intensifica o comércio virtual, ja que ajuda na hora de tomar a decisdo pela
compra de um produto que apenas se Vé.

A fidelidade a marcas ndo é mais algo tdo valorizado. O jovem busca

produtos que cheguem mais rapido para preencher seus anseios.

A Geracdo Y ndo é fiel a marcas. Tentar fidelizar esse jovem é desperdicio
de dinheiro. Mais do que marcas ou rétulos, a geracdo Y busca inovacao.
Um novo gadget fara parte de sua lista de desejos antes mesmo de ser
langado. Passard horas em uma fila para adquirir em primeira mdo um
produto que sera lancado a meia-noite em uma badalada loja de
eletrdnicos. No dia seguinte ostentard a compra em seu escritério ou
faculdade, como um troféu. Contara, por horas a fio, a odisseia que passou
na fila. Mas se sentira inserido em um mundo que s6 ele e os integrantes de
sua geracao entendem. Aquele onde a novidade é mais importante do que a
prépria necessidade.(SERRANO, 2010)
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Dentre as geragbes, 0 jovem Y € a que carrega caracteristicas mais
discrepantes. Ndo h& o desejo, muito presente em outras geracdes, de construir
uma familia grande. A preocupacéo dele é proporcionar qualidade a um ambiente
familiar com menos membros. No assunto relacionamentos, a comunicacao entre
eles estreita-se pelo uso de internet e redes sociais. O anseio em revelar o dia a dia
em publicacdes e postagens de fotos € uma marca. Uma pesquisa feita pela Radar
Jovem (2014) com mais de 2.000 universitarios em todo o pais com brasileiros entre
18 a 25 anos constatou que eles ficam 6 horas por dia em redes sociais pelo celular.

Com relacdo ao quesito idiomas, o contato e o0 acesso as linguas
estrangeiras sdo ampliados pelo uso da internet. Atualmente, para ter sucesso na
carreira ou mesmo para conseguir um emprego, as entrevistas em inglés sédo cada
vez mais requisitadas. Saber portar-se nelas com uma gramatica correta e com
desenvoltura no idioma influencia diretamente na escolha do candidato. Entretanto,
o inglés ndo é mais um diferencial. O aprendizado do espanhol, francés e mandarim
também tornam-se necessario.(Paula Faria, 2009)

Na sociedade duradoura em que vivemos, em que coexistem diferentes
geracdes em um nucleo familiar e até mesmo em ambiente corporativo, torna-se um
desafio constante aprender a adaptar-se, atualizar-se e viver esse sincretismo

social, que sempre agrega.
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5 MARKETING

A palavra Marketing vem se destacando ao longo dos tempos. Ha trés
décadas ninguém conhecia esta expressédo. Hoje em dia é uma das palavras mais
utilizadas quando trata-se de empresas, produtos e servicos. Segundo Richers
(1994), este fato se da devido trés fatores:

a) Processo de substituicdo de importacfes que o pais atravessou ao longo
dos anos e que transformou em uma nacdo mais industrializada do
mundo;

b) Difusdo da inovacao através de escolas superiores e de cursos especiais;

c) Sistema de comunicacdo nas midias impressa e falada, além de agencias

de publicidade.

O Marketing, no sentido estrito, pode ser descrito como conjunto de
técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento de vendas, levando em
consideracdo quatro possibilidades: preco, distribuicdo, comunicacéo e produto. No
sentido amplo, uma concepcao empresarial, cujo desenvolvimento de vendas
assume um papel predominante.

O marketing, originalmente, veio da economia. Conseguiu se manter
independente quando se constatou que a base do conhecimento para uso do
Marketing precisava ser maior, mais abrangente, compreendendo, entre outras:
estatistica, psicologia, sociologia e antropologia.

Com o passar dos anos, surgiram estudiosos no ramo, a exemplo de
Philip Kotler (2000), pioneiro na pesquisa sobre marketing. Para Kotler, (1994 apud
LAS CASAS, 2006, p.) o termo Marketing significa acdo de mercado, Originado em
inglés, a conotacdo mercadoldgica é bastante ampla. Usa utilizacdo ndo se limita
apenas em vender mais, mas também para coordenar qualquer processo de troca.
Sua aplicacéo corrige mercados, eleva o nivel de conscientizacdo dos consumidores
em determinado produto ou servico, dentre outras séries de alternativas.

Ainda segundo Kotler, Marketing também é um processo social no qual é
possivel obter o que precisam ou desejam através de criacdo, oferta e troca de
produtos. O conceito de valor pode ser definido para o cliente em razdo do seu

sacrificio em obté-lo para aquisicao do produto ou servico.
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As empresas estudam o0 que as pessoas querem e atraves disso
oferecem a satisfacdo do cliente em seus produtos, tornando suas vidas mais

praticas, fazendo com que o padrao de vida da sociedade se eleve.

Marketing tem como funcdo identificar necessidades e desejos néo
satisfeitos, definir e medir sua magnitude, determinar o que o mercado —
alvo, a organizacdo pode atender melhor, lancar produtos e programas
apropriados a esses mercados e pedir as pessoas da empresa que pensem
e sirvam seus clientes.(KOTLER, 2000)

A importancia do Marketing também pode ser notada nas relacdes de
comércio e tomada de decisbes. O atual panorama econdmico esta sendo moldado
por duas forcas: tecnologia e globalizag&o, portanto, os novos conceitos de compra
e venda precisam de acdes eficientes para o crescimento das empresas. Kotler
(1999) afirma ainda que o Marketing se inicia antes da empresa ter o produto, e
continua por toda a vida, tentando encontrar novos clientes, melhorando o poder de
atracdo e o desempenho dos produtos.

O Marketing passa por muitos processos e etapas para administra-lo,
tendo seu inicio com a pesquisa de mercado, segmentacdo, mix de Marketing,
implementagcdo e controle. Para avaliar as oportunidades de Marketing de
determinado produto é preciso desenvolvé-las até atingir um possivel lucro com a
atividade desejada (KOTLER, 1999).

5.1 Defini¢cdes e Conceitos aplicados ao Marketing

Para discutir os principais aspectos, divisbes e atributos do Marketing, &
necessario partir de algumas definicoes:

Kotler (1995) diz que “Marketing é a atividade humana dirigida para a
satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. Afirma
ainda que seu ponto de partida para o estudo do Marketing reside nas necessidades
e desejos humanos. NOs precisamos de comida, agua, roupas e abrigo para
sobreviver, mas também desejamos recreacao, educacao e outros servicos.

Outro conceito importante de Marketing € dito por Skacel (1992). Segundo
o autor, uma ferramenta gerencial metodizada, cujo objetivo é alcancar as metas
estabelecidas pela empresa para a satisfagcdo inovadora da necessidade do

consumidor. Orientar uma empresa para o Marketing € defender a ideia de que sua
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7

tarefa principal € organizar-se no sentido de compreensdo dos desejos e
necessidade do publico-alvo para satisfazé-lo.

5.2 Composto de Marketing

Em um artigo sobre micro e pequenas empresas, Bastos (2000)
apresenta o Mix de Marketing em quatro fungbes basicas, conhecidas como 4P’s:

a) Produto: Qualidade, apresentacéo e marca.

O produto é qualquer bem material, servico ou ideia que possua valor
para o consumidor.

b) Preco: Sua formacéo e o elo de valor.

O preco pode ser a expressdao monetaria do valor de um bem, mas no
marketing, preco é o valor que o consumidor esta disposto a pagar pelo produto.

c) Ponto de venda: O produto ou servigo s6 tera o alcance desejado junto ao
seu mercado consumidor. Uma empresa pode utilizar-se de quaisquer
canais para distribuir seu produto na praca.

d) Promocao: propaganda e vendas. Definindo o grupo de pessoas,
organizagcdo e empresa que se deve e se precisa comunicar. E
necessario definir também o conteddo do que serd comunicado, a

mensagem que se quer transmitir.

5.3 Marketing 3.0

Com o alcance proporcionado pela internet e a explosao de redes sociais,
surgiu o conceito de Marketing 3.0, em que as empresas buscam uma aproximacao
com o0s consumidores e clientes em potencial, monitorando suas opinidées sobre 0s
servicos ou produtos oferecidos pela empresa. Devido a facilidade de conexdo, as
empresas estreitaram os lagcos com seus clientes através de reclamacoes, davidas,
elogios vindos das redes sociais mais usadas, fazendo com que estas empresas se
atualizem e acompanhem o desenvolvimento do seu cliente.

E com este cenério, € de suma importancia estar cada vez mais proximo
dos seus clientes, fazendo com que se “sintam em casa” com seus produtos. Este
relacionamento move o mercado de quem usa computadores, tablets, smartphones

e qualquer aparato tecnoldgico ligado a internet, com acesso ilimitado as redes
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sociais. E preciso fidelizar este cliente que, hoje em dia, € exigente e faz de tudo

para mostrar sua opinido.
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6 FATORES INFLUENCIADORES DA COMPRA

Consumir € um ato natural ao ser humano, como atestam Barbosa e
Campbell (2006). E a atividade ja tem um papel central no cotidiano. E a préatica que
da impulso a sociedade. O consumidor deseja e vai atras de atender suas
necessidades e desejos. Ainda de acordo com Barbosa e Campbell (2006) o
consumismo moderno € feito de forma individual. O sujeito compra para uso
exclusivo, proprio e esta mais ligado as emocfes do que a real vontade de atender
as necessidades.

Consumir é comprar, obter servicos e bens que atendem necessidades e

desejos, como McCracken (apud MIRANDA) confirma:

O consumo é um processo, mediante o qual os bens e servigos sao criados,
comprados e usados. Esta definicdo amplia a visdo tradicional, aquela com
énfase focada no ato da compra, adicionando assim a preocupacdo com o
desenvolvimento do produto que necessariamente antecede a compra em si
e o uso do produto que deve seguir-se a ela. (2008, grifo nosso)

Para chegar a praticar o consumo, alguns fatores influenciam o processo

até que seja realizado. Estes serdo abordados a seguir.

6.1 Culturais

S&0 esses os fatores que mais exercem influéncia, de acordo com Kotler
e Keller (2006). Uma pessoa, desde crianca, adquire habitos, valores, costumes,
comportamentos, preferéncias passados por todos que estdo a sua volta, da
sociedade em que vive. Keegan e Green (2003) afirmam que “cultura € um
comportamento aprendido, passado de geracdo para geragdo e, por isso, é dificil
para alguém de fora, inexperiente ou sem treino, entendé-la em profundidade”.

Tais fatores culturais dividem-se em subculturas e classes sociais:

a) Subculturas: incluem as religibes, nacionalidades, regides geograficas e
nacionalidades. S&o culturas menores que oferecem informacdes mais
especificas dos membros (Kotler, 1998).

b) Classes sociais: Kotler (1998) define que as classes sociais sdo “divisdes
relativamente homogéneas de uma sociedade, organizadas de forma

hierarquica e onde os membros compartilham valores, comportamentos e
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interesses semelhantes”. Podem revelar preferéncias de produtos. E é
indicada por fatores como ocupacéao, renda, educacao e riqueza.

6.2 Sociais

Para Dias (2004), “o comportamento do ser humano € baseado na

aprendizagem propiciada pela interacdo social entre as pessoas”. Os fatores sociais

sao os grupos de referéncia, a familia e a posicéo social.

a)

b)

Grupos de referéncia: “qualquer pessoa ou grupo que sirva de referéncia,
de comparacao na formacao de valores, comportamento e atitudes, tanto
especificos quanto gerais” (Schiffman e Kanuk, 2000). Além dos grupos
de afinidade primarios e secundarios (Kotler, 1998). Dos primarios fazem
parte a familia, os vizinhos, os amigos e colegas de trabalho. Sdo com
eles que o individuo interage com uma maior frequéncia. J4 os
secundarios séo a religides, profissdes e sindicatos, que nao tem tanta
interatividade e sdo menos informais. Churchill e Peter (2000) explicam
que os consumidores que se deixam influenciar pelas opinides e, com
iISso, existem 0S Qrupos aspiracionais, que a pessoa gostaria de
pertencer.

Familia: € o grupo primario que exerce maior influéncia sobre o individuo.
Sao distinguidas em familias de orientacdo (pais) e de procriacao
(esposa/marido e filhos). Porém, como Solomon (2002), esta tradicional
familia estd se modificando e a opinido de amigos, irmaos e outros
familiares estdo tendo mais importancia.

Posicdo social: no decorrer da vida, o individuo assume diferentes
posi¢cdes na sociedade e por isso é comum que escolham produtos que
condizem com o seu atual status (Kotler, 1998). Pessoas de diferentes
posicdes escolhem produtos e servicos e gastam tempo e dinheiro de

forma diferente, afirmam Churchill e Peter (2000).

6.3 Pessoais

S&o as caracteristicas pessoais e dividem-se em cinco: idade, ocupacéo,

situacao econdmica, estilo de vida e personalidade.
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Idade: segundo Kotler (1998), as necessidades e os desejos das pessoas
se modificam ao longo da vida. E um dos fatores mais utilizados pelos
profissionais de marketing. Os habitos de consumo mudam e o individuo
deixa de comprar produtos e servicos e passam a utilizar outros.
Ocupacao: esta relacionada a profissdo. O individuo tem postura, se
veste condizente com 0 seu cargo.

Situacdo econOmica: resume-se nas atitudes em relacdo ao dinheiro,
renda, poupanca e despesas.

Estilo de vida: tudo que pode revelar sobre o padrao de vida do individuo.
Interesses, opinides e atividades.

Personalidade: Richers (1984) explica que personalidade “é composta de
uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes,
crencas, motivos, intengbes, preferéncias, opinides, interesses,

preconceitos e normas culturais”.

6.4 Psicoldgicos

Para que o individuo compre é preciso que haja uma necessidade, o

desejo para satisfazé-la e decida por determinando produto. Assim, conforme Kotler

(1998), existem quatro fatores que influenciam as escolhas: percepcao, motivacao,

aprendizagem, crencas e atitudes.

a)

b)

Percepcdo: “é o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacdes para formar uma imagem significativa do mundo”
(Dias, 2004). Cada um percebe situacdes de jeitos diferentes. E isso
deve-se a trés processos: atencdo seletiva (as pessoas percebem os
estimulos dos produtos em que estdo considerados), distorcdo seletiva
(as pessoas interpretam as informagdes de acordo com suas intengdes) e
retencdo seletiva (as pessoas esquecem com maior frequéncia do que
aprendem).

Motivacdo: é o impulso suficiente para fazer com que a pessoa aja. Ha
trés teorias de motivacdo: de Freud (as forcas psicoldgicas reais que
moldam o comportamento do individuo sdo inconscientes), de Maslow (as

necessidades sao hierarquicas, da mais a menos urgente) e de Herzberg
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(os fatores que causam insatisfacdo devem ser evitados e 0s que
satisfazem identificados).

Aprendizagem: séo “todas as mudancas ocasionadas no comportamento
de um individuo em funcdo de suas experiéncias”, conforme Kotler
(1998). Experiéncias anteriores que podem ou néo exercer algum tipo de
influéncia em decisdes futuras.

Crencas e atitudes: As crencas podem ou ndo ter uma carga emocional e
podem estar baseadas em fé, opinido e conhecimento. Kotler (1998)
sustenta que “crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo”. Para Solomon (2002), “uma atitude é duradoura
porque tende a persistir ao longo do tempo”. E o que coloca o individuo

na decisdo de gostar ou néo.
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7 A NOVA FORMA DE CONSUMIR DA GERACAO Y

Antes, eram poucos canais na TV disponiveis, que era apenas canal
aberto, e programas de radio. O objetivo era atingir o maior numero de
telespectadores e as marcas comunicavam para a massa. O consumidor de hoje
nao € passivo, tem opinido e muitas op¢des de entretenimento. Com os veiculos de
massa de antes, divide seu tempo também online, navegando por sites, blogs, redes
sociais. A internet revolucionou a forma de consumir, tanto midia, quanto outros
produtos. Tapscott (2010) diz que o dominio do consumo passivo e unidirecional de
midia acabou. Esse fato tem implicagdes profundas para essa geracdo e para 0s
maiores responsaveis pela midia.

A publicidade tradicional ja ndo afeta mais a geracdo Y. Seu interesse
estd na marca e espera que mude sua comunicagdo ou trocam com a mesma
rapidez que troca de roupa. Querem relacionamento direto com a marca e ser
ouvidos.

Foram os nativos digitais que criaram essa nova forma de consumir,
utilizando vérios dispositivos ao mesmo tempo e consumindo conteddo em
guantidade muito grande. Apesar disso, ndo sao faceis de serem impressionados,
levando aos profissionais de marketing o desafio de conquista-los.

Comprar é uma especialidade destes jovens. A atividade esta associada a
relaxamento, descontracdo e dao valor ao resultado que a compra produz, € o
chamado consumo hedonista. Porém, a sensacao termina logo ap6s adquirir o que
desejava, precisando consumir novamente para que possam senti-la mais uma vez.

As estratégias precisam ser diferentes, visto que a linguagem desses
nativos também é. Nao se comunicam, ndo compram, ndo se relacionam da mesma
forma que as geracbes anteriores. E é exatamente neste ponto que as empresas
estdo encontrando dificuldade.

A facilidade de adquirir informacdes leva os millennials a terem mais
conhecimento sobre o que pretende comprar. Para André Telles (2009), a mudanca
na forma de se angariar informacdes, modificou os hébitos das pessoas como
consumidores, tornando-os influenciadores e multiplicadores nas plataformas
digitais. Logo, além de influenciar no préprio comportamento de compra, também é
referéncia para os amigos, parentes ou qualquer pessoa que venha pedir informacao

antes de realizar uma compra, tornando-se assim uma referéncia. Além de trocar
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informacdes a partir de mensagens em sites especializados, nos proprios sites onde
sera a realizada a compra ou nas redes sociais, que séo o futuro das comunicacgdes,
segundo Kotler (2010).

Bastante presente no cotidiano desse grupo, as tecnologias tem
considerada relevancia na hora de consumir. E o que mais utiliza dispositivos
moveis e, de acordo com a pesquisa Conecta feita pela Tendencias Digitales, 74%
dos millennials latino-americanos se conectam a internet. Fazem quase tudo
conectados, que culminou num novo habito de consumir. Assim, tem contato maior
com as novidades e esperam reciprocidade das marcas. As empresas também
precisam estar atentas as todas as inovacdes para utiliza-las da melhor maneira e
oferecé-las a esta geracdo, que quer interacdo com as marcas, informacéao e
conteado. Ainda, Gramunt (2014) afirma que cada milenar € um meio de
comunicacdo em si, que absorve e distribui informagé&o. Seja para o elogio ou para a
critica.

Aproximadamente 42 milhdes de pessoas no Brasil, os Millennials, estao
no topo da piramide de influéncia do consumo, com poder de compra maior que
seus pais tiveram com a mesma faixa etaria. Nasceram multimidia, o que
revolucionou a forma de consumir, além da mobilidade nas comunicagdes.

Exigentes, os Millennials esperam compromisso e transparéncia das
marcas e querem enxergar identidade nos produtos que adquire. Preocupam-se
também com sustentabilidade. A marca estar engajada com causa sociais e
ambientais estimula os jovens a consumirem seus produtos, mostrando que assim
também estdo sendo responséveis de alguma forma.

Apesar de usarem bastante as tecnologias e a internet para diversas
atividades, desprezam a impessoalidade com atendimentos virtuais, retornos
demorados ou inexistentes e mensagens passadas de forma generalizada.

O convencional ndo atrai e a busca é todo tempo atrds de novidade,
produtos diferentes. Perder tempo € algo inconcebivel e por isso querem sempre a
maior capacidade de navegacao pela internet. Gastam muito com higiene, lazer e
vestuario.

Esta geracédo tem uma ligacdo muito forte com o consumo e por isso tem
facilidade de lidar e interagir com marcas. Uma boa experiéncia com a marca € um

dos fatores que leva a consumir outro produto da mesma. A marca tem de ser
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conhecida e ter uma fama boa com quem pediu opinido, o custo-beneficio tem que
ser compensador e marca tem que trazer qualidade.

As estratégias direcionadas para esta geracao necessitam ser revistas e
pensadas separadamente. E uma importante fatia de mercado, além de ser
influenciadora de outros consumidores. O marketing deve se adaptar e saber como
se comunicar. Suas marcas preferidas séo diferentes das que as geracoes X e baby
boomer gostavam quando eram jovens. E perceber que a forma de consumir é
outra.

A me generation (ou geracdo Eu), como também sdo conhecidos os
Millennials, usufruem da facilidade do always-on, estar sempre conectada, para
buscar informacdo e produtos customizados. Contraditéria, quer fazer parte de
grupos, mas também quer produtos personalizados, limitados, sazonais. Mais do
que preco, buscam valor, principalmente identidade, que ira distinguir, tornar
diferente e chamar atencéo.

Uma pesquisa realizada pela Edelman Berland, com 4 mil integrantes da
geracado Y, revelou que 41% destes jovens desejam ser entretidos pela marca. E
31% deseja que as marcas criem conteudo online, através de imagens, videos e
jogos. Também desejam que as marcas oferecam experiéncias de vida. E a
pesquisa confirma que a geragao costuma pedir a opinido de pelo menos uma fonte
antes de realizar qualquer compra. E se consideram influenciadoras na decisao de
compra dos amigos também.

E em todo esse desejo de consumir, ha a ansiedade de querer tudo e ao
mesmo tempo, até por terem tantas op¢des de escolha. Querem experimentar e
falar para os amigos o que estdo consumindo, e quais foram as experiéncias
adquiridas.

Descontos, facilidade de localizacdo do produto, necessidades e desejos
atendidos rapidamente, informagao séao alguns dos pontos a serem considerados na
comunicacdo das marcas para, assim, conquistar os Millennials. Sdo as acdes
associadas ao lazer e ao hedonismo, como eventos de esporte, shows, saldes de
tatuagem, entre outros, que irdo engajar esta geracao.

Os jovens desta geracdo gostam de se divertir, em todos 0s aspectos.
Inovacdao, lazer, informacao, conhecimento, independéncia, desafios, de tudo isso e
mais estes jovens procuram, na internet principalmente. E tudo reflete no processo

de compra.
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8 ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA A GERACAO Y

Com base em toda a teoria anteriormente, € notério que as empresas

estao, de fato, preocupadas em como se aproximar da geracao Y.

8.1 Exemplo 1

Foi divulgado (gratuitamente), por 4 dias consecutivos um evento nas
redes sociais, Facebook e Tumblr, chamado “Réveillon fora de época” em Curitiba,
no més de margo. Foi uma iniciativa de 3 amigos em busca de comemorar o “inicio”
de ano de 2011, que segundo o famoso ditado popular, sé comeca apds o carnaval.
Eles conseguiram reunir cerca de oito mil pessoas. O famoso “boca a boca” digital
atingiu proporg¢des enormes.

Foi divulgado nas redes sociais ja citadas que os interessados na festa
deveriam comparecer um determinado dia e horario. Um amigo foi divulgando ao
outro, compartilhando em suas paginas pessoais, até que a noticia se espalhou mais
rapido que o esperado.

Sobre a influéncia das redes sociais, Rodrigo Florenzano completa: “A
cada dez pessoas que estdo na internet, de sete a oito estdo presentes em alguma
rede social, de acordo com pesquisas que acompanhamos. Percebemos que a parte
mais acessada de um site de noticias é a sessdo de comentarios. Entdo os
internautas levam em consideragédo a opinido das pessoas, e com isso voltamos a
um comportamento antigo: a indicacdo. Isso é perceptivel também nos sites de
compras”.

Um dos pontos a ser lembrado € que mesmo com todos os beneficios que
as midias trazem, o imediatismo e 0 excesso de informac¢des vindos dela também
podem prejudicar os usuarios, pela dificuldade que eles apresentam em se
concentrar pra realizar tarefas com tanto conteddo que lhes é oferecido todo o

tempo.

8.2 Exemplo 2

Nas ultimas eleicOes foi possivel observar uma maior participacdo dos

politicos no Twitter como forma de divulgar suas campanhas e tentar obter um
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feedback da populacdo. “O grande erro foi o fato dos politicos terem montado uma
proposta digital, mas com raciocinio off-line. Tem que ter interacdo com o internauta.
Os candidatos apenas replicavam informacdes oficiais ja divulgadas na grande midia
e para o internauta isso ndo tem mais valor. Precisa ser exclusivo, inédito e

diferenciado”, diz Florenzano.

8.3 Exemplo 3

A Galeria Nacional de Arte Moderna (GNAM) lancou uma campanha
nomeada #Selfiedautore ("selfie" do autor), que se apresentou como um projeto
conjunto da Associacdo de Amigos da Arte Moderna (AAAM) e da GNAM para
promover fotografias criativas das obras da galeria.

Para despertar nos jovens o interesse de frequentar museus, uniram a
isso algo que a geracdo Y conhece com propriedade: a selfie. "As 'selfies’ estdo
muito na moda entre os jovens. Por isso fizemos esta associagcdo entre 'selfie’ e
juventude e 'selfie' e museu, e estamos muito contentes com o resultado”, explicou a
Agéncia Efe a presidente da AAAM, Maddalena Santeroni.

O procedimento era que os participantes enviassem suas ‘selfies’ para o
perfil da galeria no Facebook, ja que o jari escolheria dentre as fotos que
recebessem mais curtidas, as 5 mais originais para receberem um prémio em uma
cerimbnia na GNAM.

O uso do Twitter também foi aproveitado como forma de interagdo entre a
galeria e o publico para que este pudesse expressar seus sentimentos e sensacoes
em relacdo as obras de arte ao compartilha-los em um tweet. "Uma vez finalizadas
ambas as campanhas, faremos uma analise com o observatorio do museu para
verificar quais sdo as obras mais comentadas e, portanto, as preferidas dos
visitantes", afirmou Marini Clarelli, sobre a importancia de atender as impressoes e

as sugestdes do publico.
8.4 Exemplo 4
A empresa McDonald's sofreu a maior queda de vendas dos ultimos dez

anos. O valor chegou a 2,2%, no mundo todo, em novembro de 2014. E noticiado e

notado como a geracdo atual preocupa-se mais com a saude. Atividades fisicas,
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tanto indoor quanto outdoor, ganham cada vez mais adeptos, e a preocupagdo em
alimentar-se bem e saudavelmente faz parte do dia a dia da geracdo Y. A esses
fatores nao foi dada a devida atencao, e o McDonald's sofre as consequéncias.

O fato de manter um cardapio fixo e ndo inovar em outras opcdes para 0s
gue ndo mais sao consumidores de fastfood fez com que perdesse clientes para
redes alimenticias que oferecem comidas frescas e organicas. A empresa anunciou
a troca de CEO como uma tentativa de vencer a crise, ja toma algumas providéncias
para conquistar a geracdo millenium, como a introducdo de saladas no cardapio, e
outras ainda estdo em planejamento.

Até mesmo marcas estabelecidas estdo mudando seus cardapios. A
Pizza Hut ja oferece opg¢des mais sofisticadas e a Wendy’s anda substituindo o pédo
de hamburguer por ciabatta, por exemplo.

8.5 Exemplo 5

Segundo uma pesquisa realizada pela Universum, empresa internacional
gue atua na area de employee branding e pesquisa de talentos, em 2014, a Google
€ a empresa que os jovens escolheram como a mais desejada para trabalhar pela
geracdo Y de doze paises com as maiores economias do mundo. Essa pesquisa &
realizada anualmente pela empresa e ja ha alguns anos mostra a Google sempre
entre os primeiros lugares do ranking.

A geragcao Y ndo almeja a estabilidade financeira apenas. Ela a quer
atrelada a fatores que consideram significativos, como um ambiente de trabalho
dindmico e criativo, mais informal e amigavel.

A empresa comandada por Larry Page satisfaz ao inovar com espacos
modernos e que oferecem conforto e alivio nos momentos mais estressantes aos
funcionéarios. E permitido jogar sinuca em salas que sdo decoradas de forma a
associar a ambientes do dia-a-dia, como bares; participar das aulas de meditacéo, e
até mesmo ter locais proprios para momentos de siesta. Isso permite a possibilidade
de maior interacdo entre os colegas de trabalho e de maior produtividade, a medida
que procura formas de se adaptar a geracdo do milénio e consegue.
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8.6 Exemplo 6

Se algum tempo atrds a maioria das pessoas procurava bairros mais
privilegiados e tradicionais para adquirir um imoével, a geracdo Y tem revolucionado
esse conceito. O setor imobiliario adapta-se a essa geracdo ao oferecer aos jovens
imoveis com uma localizacdo pratica, que beneficie o dia a dia deles, perto de
supermercados, shopping centers, academias, assim como proximo de onde
estudam e trabalham.

Apesar de a construcao civil manter a ideia de querer atingir todos 0s
publicos, é ciente de que os jovens tém alavancado na carreira de forma mais
rapida, e conseguem adquirir seu primeiro imével mais cedo. E um perfil diferente
dos jovens de outras geracoes.

De acordo com o conselheiro do Conselho Regional de Corretores de
Iméveis em Goiés (Creci-GO), Eduardo Coelho Seixo, 0s jovens representam 61,3%
do publico que compra imével, e eles sdo compostos, em sua maioria, por um
publico formado e empregado que tem visdo empreendedora. “Hoje 0 jovem nao
compra um imével para investir. A analise que faco € que jovem procura o que Vé, 0
gue € agrupado ao imovel, e visualiza vantagens futuras do empreendimento”.

Um dos principais elementos que a geracdo Y procura em uma empresa €
a valorizacao do seu trabalho, da sua pessoa e do proprio plano de carreira que ela
pode encontrar na organizacdo. Caso nao encontre esses fatores, tem a ousadia
necessaria para ir a procura de empresas que satisfacam o que buscam, ja que
muitas companhias ainda ndo tém uma gestao pertinente com a realidade dos dias
atuais.

Michelly Medeiros, de 22 anos, afirma que o principal fato de permanecer
h& trés anos na Associacdo Nacional dos Funcionérios do Banco do Brasil € pela
forma como a companhia a valoriza e confia no seu trabalho. “A associacado paga
boa parte da minha faculdade, esperando que eu me forme e continue como
funcionéaria. Vejo isso como uma grande prova de confianca, que me faz sentir

importante e motivada a trabalhar”, diz a jovem.
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9 CONCLUSAO

Cada vez, com mais frequéncia, podemos perceber a forte presenca das
empresas nas redes sociais. Na divulgacdo de marcas, produtos, acdes e servicos,
as redes sociais se tornaram parceiros ideais das empresas. A Geracdo Y é um
publico exigente e movido a novidades e qualidade das informag0es passadas. As
empresas estdo fazendo de tudo para conquistar mais seguidores nas redes sociais.

Mas para isso, deve-se tomar muito cuidado com a abordagem na web.
Uma informacdo passada de forma errada é capaz de prejudicar a marca em
grandes proporcdes. Por isso é ideal a definicgdo do publico-alvo, seus objetivos,
definir a periodicidade dos posts entre outras informacoes.

Podemos perceber que, por conta da Geragdo Y, as empresas
reconhecem a necessidade de se adequarem a esta nova situacdo e tem se
preocupado em assumir uma abordagem exclusiva para cada grupo. Uns procuram
uma abordagem mais intimista, outros, mais sofisticada, o que importa, no final, € a

satisfacdo do cliente, desde que o mesmo seja atingido pela informacéo.
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