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Resumo

A Geracdo Z engloba os nascidos ap6s o inicio dos anos 1990. Esses individuos
possuem, em geral, maior desenvoltura com novas tecnologias, por estarem em contato
direto com o mundo digital. Essas tecnologias, por sua vez, viabilizam uma
comunicagdo instantanea, interativa e individualizada. Diante disso, o estudo busca
analisar aspectos da comunicacdo organizacional no estabelecimento de
relacionamentos com a Geracao Z, a partir da caracterizacdo de seus diferenciais. Para
tanto, apresentamos uma revisdo bibliografica e contextual sobre as caracteristicas e
tendéncias de consumo da Geragdo Z e sobre Comunicacdo Organizacional, com foco
nas Relagdes Publicas. Com a andlise, observa-se que 0 comportamento da geracdo esta
intimamente ligado as influéncias sofridas em sua formacéo. Assim, deve-se ressaltar a
necessidade de adaptacdo dos esforcos de relacdes publicas a esta nova realidade.
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1 Introdugéo
A interagdo e o relacionamento s&o conceitos normalmente atrelados ao

exercicio das relacdes publicas. O equilibrio entre os interesses de cada uma das partes
— organizacdo e publicos de interesse — é um fator essencial para a continuidade e
sucesso das acOes organizacionais, 0 que caracteriza as relagcbes publicas como uma
atividade de carater estratégico.

Conforme assinalado por James Grunig (2011, p. 33), comunicar-se bem com
seus publicos de interesse significa que ambos sabem que expectativas podem criar
neste relacionamento. Os publicos de interesse de uma organizagdo, neste contexto, sdo
grupos que “[...] pertencem ao relacionamento continuo e necessario da organizacao,
garantindo-lhe a sobrevivéncia e 0 apoio ostensivo as suas atividades e contribuindo

para criar um conceito favoravel da empresa junto a opinido publica” (FRANCA, 2004,
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p. 121). A existéncia dos publicos ndo depende da vontade da empresa, uma vez que
esta esta inserida num determinado contexto social e, naturalmente, causa interferéncia
nos demais atores da sociedade, bem como sofre interferéncia destes.

Um termo habitualmente utilizado nas Ciéncias Sociais para caracterizar
grupos de individuos com visdes de mundo semelhantes é “geracdo”. Conforme explica

Jean-Claude Forquin (2003, p. 3):

[...] uma geracdo ndo é formada apenas por pessoas de mesma idade
ou nascidas numa mesma época, e sim também por pessoas que foram
modeladas numa época dada, por um mesmo tipo de influéncia
educativa, politica ou cultural, ou que vivenciaram e foram
impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a base de
uma experiéncia comum ou semelhante, os elementos de uma
consciéncia de se ter vinculos em comum, o que pode ser chamado de
“sentimento de geracdo” ou ainda de “consciéncia de geragao”.

A classificacdo em geracdes mais comumente utilizada, adotada amplamente na
literatura, divide os individuos nascidos apds a Segunda Guerra Mundial em quatro
grupos: Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y e Geracdo Z. Nao ha consenso entre 0s
autores sobre os anos que limitam o inicio e o fim de uma geracéo; portanto, qualquer
tentativa de apontar o periodo referente a uma geracdo € sempre uma aproximacdo. Os
Baby Boomers, por exemplo, representam os nascidos entre meados das décadas de
1940 e de 1960, periodo em que houve um boom populacional resultante dos filhos das
pessoas que viveram o periodo da Segunda Guerra Mundial (BALIAN, 2009; POCKET
LEARNING, 2010).

A Geracdo X, por sua vez, é integrada pelos individuos nascidos
aproximadamente entre 1960 e 1980. Trata-se da geracdo que nasceu apés a chegada do
homem a Lua, e que acompanhou o surgimento do videocassete e do computador
pessoal (POCKET LEARNING, 2010). Ja os individuos da geracdo subsequente, a
Geracdo Y, sdo normalmente datados como os nascidos entre 1980 e o inicio dos anos
1990. Como lembra Rita Loiola (2009), “essa ¢ a primeira geragdo que nao precisou
aprender a dominar as maquinas, mas nasceu com TV, computador e comunicacdo
répida dentro de casa.”

As inovacdes tecnologicas que surgiram por volta dos anos 1970 impactaram de
forma irreversivel o processo comunicacional. Com o subsequente advento e
popularizagdo das chamadas “novas tecnologias da comunica¢do”, a velocidade de

propagacdo das informagdes aumentou drasticamente, bem como as possibilidades de
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feedback e interacdo com os contetidos e servigcos propagados. E neste ambiente
amplamente comunicativo que surgem na sociedade os individuos da Geracéo Z.

Nascidos a partir do inicio da década de 1990, estes individuos deram
prosseguimento as tendéncias observadas na Geracdo Y, com o acompanhamento dos
avancos tecnoldgicos. A conectividade, agora, ocorre de forma permanente, estimulada
pelos dispositivos moveis com acesso a internet. Em paralelo, as relagdes sociais
acabam por ser afetadas por um intenso individualismo, o que limita a maior parte dos
relacionamentos ao ambiente virtual.

Dessa forma, podemos notar que, dentre 0s grupos sociais denominados
geragBes, a Geracdo Z é a que possui mais naturalidade ao lidar com as novas
tecnologias. Como consequéncia, desenvolvem capacidades e caracteristicas especificas
correspondentes a estes estimulos, como a execucdo de multitarefas e a velocidade na
captacdo de contetdos.

Dentre os modelos de relacdes publicas aplicados na atualidade, identificados
pelos autores James Grunig e Hunt (1984, apud GRUNIG, 2011, p. 36), 0 mais €tico e
responsdvel ¢ o “simétrico de duas maos”, que se baseia em negociagdes para
administrar o conflito de interesses (GRUNIG, 2011, p. 36-38). Ou seja, tal modelo
consiste em dar voz os publicos estratégicos para que estes possam influenciar de
alguma forma as decises tomadas pela organizacéo.

Neste ponto, determinadas caracteristicas da Internet e das novas tecnologias da
informacdo oferecem novos subsidios para a atividade de relagBes publicas. Fica claro,
portanto, que esses jovens possuem em suas maos tecnologias que possibilitam novas
maneiras de construcao de relacionamentos com as organizacoes.

Tendo em vista esta realidade, este estudo busca abordar aspectos da
comunicacdo organizacional no estabelecimento de relacionamentos com a Geragédo Z, a
partir da caracterizacdo dos diferenciais especificos desse grupo geracional. A
importancia deste estudo esta no fato de buscar conhecer de modo aprofundado as
caracteristicas de um grupo que, desde j4, integra publicos de diversas organizacoes.

Uma vez que a maioria dos individuos classificados na Geragdo Z é,
atualmente, formada por adolescentes prestes a entrar no mercado de trabalho, a
tendéncia é que integrem cada vez mais os publicos de interesse das empresas. A
presenca quase obrigatoria das empresas na Internet, bem como a populariza¢do do uso

de tais ferramentas tecnoldgicas, evidencia a relevancia de estudos aprofundados sobre
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as caracteristicas destes jovens que fazem de tais canais para interagir com as
organizacdes e seus conteudos.

Para tanto, apresentamos uma revisdo bibliografica e contextual sobre as
caracteristicas psicossociais e tendéncias de consumo da Geracdo Z. Além disso,
expomos também uma revisdo bibliografica para o embasamento teGrico sobre
Comunicacdo Organizacional, com foco nas atividades de Relagfes Publicas. Este
artigo aponta as conclusdes parciais de uma pesquisa em desenvolvimento, que tem
como objetivo geral estudar as caracteristicas da interacdo e do relacionamento dos

individuos do grupo denominado Geragcdo Z com as organizac¢des do Segundo Setor.

2 Grupos geracionais
O termo geracdo, dependendo de seu contexto de utilizagdo, pode significar

diferentes conceitos. Na Histéria e na Sociologia, como expde Jean-Claude Forquin
(2003, p. 3), essa palavra expressa “[...] um conjunto de pessoas que nasceram mais ou
menos na mesma época e que tém em comum uma experiéncia historica idéntica e/ou
uma proximidade cultural”. Dessa forma, ndo é apenas a faixa etaria ou a genealogia o
que designa um grupo geracional: a vivéncia de experiéncias semelhantes ao longo da
existéncia influencia a formacdo cultural desses individuos, e € isso o0 que, de fato,
permite estabelecer uma ligacao entre eles.

De modo mais especifico, Tamara Erickson (2009, p. 87) salienta que sdo 0s
fatos experimentados durante a fase da juventude que delineiam o0s tragcos
comportamentais de uma geracdo. Tal apontamento estd baseado em pesquisas da
Psicologia do Desenvolvimento, segundo as quais “[...] a maioria dos individuos
incorpora as ideias e 0s conceitos mais fortes em seus primeiros anos de adolescéncia.”
(ERICKSON, 2009, p. 87).

E possivel inferir, portanto, que as caracteristicas de uma geracio S&o0
moldadas, principalmente, na fase juvenil. A partir destas defini¢des, passaremos a
caracterizacdo do grupo geracional que abrange a juventude atual — a Geracdo Z — que

estd sendo moldada pelas vivéncia da atualidade.

2.1 Geracéo Z
Conforme indicado pelas autoras Simone Beatriz Ceretta e Lurdes Marlene

Froemming (2011, p. 19), o Z da nomenclatura da geragdo vem da primeira letra do
verbo zapear, “[...] utilizado para designar o ato de mudar constantemente o canal na

televisdo, geralmente atraves de um controle remoto, caracterizando o que a geragéo
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tem em comum, o ato de fazer varias coisas ao mesmo tempo [...]”. Outra terminologia
utilizada na literatura para caracterizar este grupo é “Geragdo Next” (TAPSCOTT,
2010).

Em razdo da variacdo de delimitacdo temporal das geracdes, também néo ha
consenso a respeito do periodo referente & Geracdo Z. Seu inicio € apontado, em geral,
para a primeira metade da década de 1990; enquanto seu final ainda € indeterminado
pela maioria dos autores. Isso ocorre por tratar-se de uma geracdo recente, cujos

primeiros membros possuem, atualmente, por volta dos 20 anos de idade.

Quadro 1 — Delimitacdo temporal da Geragéo Z

Referéncia Periodo Idade em 2013

LEVY; WEITZ, 2000 apud CERETTA; FROEMMING, | 1989 — 2010 3 a 24 anos
2011

FAGUNDES, 2011 1993 — presente | 0 a 20 anos
SOUZA, 2011 1990 — presente | 0 a 23 anos
TAPSCOTT, 2010 1998 — presente | 0 a 15 anos

Fonte: Adaptado das obras citadas.

Assim, é possivel verificar a falta de precisdo no estabelecimento de um limite
temporal claro entre a Geragdo Y e a Geragdo Z. Tal indefinicdo traz como
consequéncia o fato de, apesar das diferencas que permitem separar 0s grupos, parte da
literatura sobre a geracdo anterior também contém dados que podem ser utilizados para
caracterizar os individuos da geracéo atual.

O modo natural de lidar com as novas midias levou Marc Presnky (2001),
citado por Marina Miranda Fagundes (2011), a dar a Geracdo Z a denominacdo de
“nativos digitais”, pois esses jovens nao precisaram aprender a linguagem digital — na
verdade, parecem ja nascer sabendo fazé-lo. Com isso, é possivel notar que ha uma
notavel diferenca no relacionamento dessa geracdo e da geracdo anterior com a

tecnologia. Tal diferenca esta no fato de que

Esses adolescentes da Geragdo Z nunca conceberam o mundo sem
computador, chats e telefone celular e, em decorréncia disso, séo
menos deslumbrados que os da Geragdo Y com chips e joysticks. Sua
maneira de pensar foi influenciada, desde o berco, pelo mundo
complexo e veloz que a tecnologia engendrou. (CERETTA,
FROEMMING, 2011)
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Por considerarem esses equipamentos algo comum e natural, esses jovens
desenvolveram habilidades desde cedo no trato das tecnologias. Desde pequenos, esses
individuos “[...] véem a tecnologia como apenas mais uma parte de seu ambiente e a
assimilam juntamente com as outras coisas.” (TAPSCOTT, 1999). Como consequéncia
do uso corriqueiro de tais ferramentas, a velocidade no transito das informacGes, a
interatividade proporcionada e as maltiplas formas de midia disponiveis influenciaram
algumas das caracteristicas comportamentais desses individuos, como a extraordinaria
rapidez com que obtém informacGes e a habilidade de realizar diversas tarefas ao
mesmo tempo usando um ou mais equipamentos (SOUZA, 2011).

J& a respeito do conteldo, é a internet que representa, para mais da metade
desse grupo geracional, a principal fonte de entretenimento. As redes sociais, em
especial, sdo utilizadas frequentemente por 71% dos jovens entrevistados em pesquisa
do IBOPE Midia (SAWAIA, 2011). Outra caracteristica desses individuos relacionada
as novas tecnologias € o fato de, por causa das possibilidades trazidas a tona com os
novos servicos on-line, esses jovens deixarem de ser meros consumidores de
informacdo e passarem a envolver-se com a producdo de divulgacdo de conteudos
(FAGUNDES, 2011).

Essa aproximacdo e eventual troca de papéis entre emissor e receptor trouxe
consequéncias na forma como os membros da Geracdo Z recebem as informacdes
transmitidas pelos diversos meios. Como expde Tapscott (1999, p. 71), “[...] eles ndo se
sentem intimidados pelas tecnologias de midia ou pelas personalidades por tras delas.
Isso transformou-se em desconfianga com relagdo aos canais de midia corporativos” —
especialmente se a comunicacao foi baseada na mera promocdo. Tal ponto néo significa
que eles sejam imunes a publicidade; mas sim que tém tendéncias a filtragem,
verificacdo e comparacao das informacdes apresentadas com as de outras fontes, como
ja bem contextualizara a pesquisadora Lucia Santaella (2003), na sua tentativa de
descricdo dos tipos de relacdes sociais operados nas Ultimas décadas nas esferas hibridas
do consumo e do campo midiatico.

Deve-se destacar, ainda, que toda essa interatividade proporcionada pelas
novas tecnologias ocorre em tempo real, por meio de aparatos que permitem a troca
imediata de mensagens e informacgdes onde quer que se esteja. Como salienta o estudo
elaborado pela MTV Brasil (DOSSIE UNIVERSO JOVEM MTV, 2010, p. 76), “Se
antes o jovem navegava na internet grudado na cadeira e ao computador de mesa, agora

ele vai estar cada vez mais conectado por diferentes gadgets e em qualquer lugar.” A
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portabilidade, o acesso continuo ao mundo on-line e a convergéncia de diferentes
midias que ocorre em aparelhos de tamanho reduzido favorecem a comunicacéo e troca
imediata de dados, independentemente da localizacéo.

Apesar de todos estes elementos apontados a respeito da Geragdo Z, é
importante lembrar que tais inovagdes ndo estdo ao alcance de todos os jovens nascidos
neste periodo. Trazendo tal aspecto para a realidade nacional, os resultados do estudo
realizado pela MTV Brasil apontam que, “[...] no Brasil, a disparidade de renda e de
poder de compra ndo permite que todos os jovens consumam midia da mesma maneira
nem com a mesma frequéncia.” (DOSSIE UNIVERSO JOVEM MTV, 2011, p. 77).
Conforme apurado no Censo Demogréafico (CENSO DEMOGRAFICO, 2010b), de um
total de 57.320.555 domicilios particulares existentes no Brasil, apenas 17.615.480
possuem um computador com acesso a internet, o que representa 30,7% dos domicilios.

Segundo o Censo Demografico 2010 realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a Geragdo Z no Brasil é composta por 62.923.166
individuos, considerando-se os nascidos de 1991 a 2010 (CENSO DEMOGRAFICO,
2010a). Tal namero representa 32,9% da populacdo residente no pais naquele ano, dos
quais 81,7% vivem em areas urbanas.

Uma pesquisa realizada por Fermiano (2010), com individuos de 8 a 14 anos,
identificou uma grande disparidade no acesso a internet em casa com relacdo a classe
social. A porcentagem de jovens que possuem tal acesso é destacadamente maior nas
classes A e B, em comparacdo com as classes C, D e E. Ainda assim, foi detectado que
todos utilizam a internet, porém para fins diferentes: as classes mais baixas utilizam-na
principalmente para pesquisas e trabalhos escolares, enquanto as mais altas acessam
mais jogos, comunicadores instantaneos e redes sociais.

De qualquer forma, fica claro que todos os avancos tecnoldgicos que
aconteceram nas décadas de 1990 e 2000 fizeram com que esta geracdo tivesse uma
enorme quantidade de informacéo e de possibilidades de interagcdo em suas maos. Esse
grande volume de mensagens, como vimos, influencia esses jovens em diversas de suas
caracteristicas comportamentais.

Também € relevante destacar na caracterizagdo dos jovens que, diante da
importancia que esses adquiriram com sua facil adaptacdo as inovacgdes, a ideia de
adolescéncia passou a ser valorizada na sociedade e a constituir um modelo
comportamental que se tornou um ideal para as pessoas de outras geragdes. Assim, “Ao

mesmo tempo em que as criangas aspiram a tornarem-se adolescentes, os adultos do
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século XXI buscam rejuvenescer.” (FELDMANN, 2008, p.44). Com isso, os individuos
desta geracdo, inclusive, passam a influenciar a moda, e a juventude deixa de estar
ligada a idade e passa a constituir um signo cultural (FINOCCHIO, 2007).

Além dessa influéncia geral, deve-se ressaltar que as opinides desses jovens, no
contexto atual, adquirem maior poder de influéncia nos gastos familiares, em especial
relacionados a itens de tecnologia e eletronicos (FELDMANN, 2008). Um fator que
contribui para o aumento da influéncia da Geracdo Z sobre o comportamento de
consumo dos pais é o fato de estes terem a capacidade de obter uma grande quantidade
de informacdes por meio de pesquisas on-line. Um dado apurado pelo IBOPE Midia
(SAWAIA, 2011) confirma tal tendéncia, ao apontar que em média 43% dos pais
brasileiros afirmam sofrer influéncia dos filhos nas decisdes relacionadas a compras.

Além de influenciarem os gastos familiares, os individuos da Geracdo Z
também podem ter seus gastos custeados com renda prépria. Essa renda, segundo
Ceretta e Froemming (2011), pode ter origem em uma mesada recebida dos pais ou
mesmo em virtude de trabalhos realizados em meio periodo. Com isso, verifica-se que
esses jovens consumidores de produtos e servicos constituem um mercado com
caracteristicas especificas, além de influenciarem outros grupos em suas aquisi¢fes. No
entanto, apesar de terem nas tecnologias da comunicacao tantas informacdes disponiveis
para auxiliar em suas decisfes, Feldmann (2008) argumenta que os individuos desta
geracdo, por se tratarem de pessoas em processo de formagdo e amadurecimento, ndo
estdo totalmente capacitados para interpretar e utilizar tais dados para efetuar suas
escolhas.

Outra caracteristica que deve ser levada em conta no estudo da Geracdo Z € a
tendéncia clara desses jovens a formacdo de grupos. Segundo Feldmann (2008), um
comportamento notadvel nas acGes desses grupos de pessoas € o chamado

“comportamento de manada”,

[...] que ocorre gquando um grupo induz uma parcela maior de
individuos a realizar algo, de maneira que certas pessoas passam a agir
de uma forma porque outras estdo agindo assim. [...] Os adolescentes
do grupo agem individualmente, mas todos no mesmo sentido e no
mesmo momento. As pessoas ja ndo fazem o que querem, mesmo que
inconscientemente. (FELDMANN, 2008, p. 50).

Logo, € possivel entender o grupo como um grande influenciador das atitudes e

escolhas desses individuos. Uma vez que “[...] a no¢cdo de consumo e a nogdo de
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pertencimento estéo associadas [...]” (FELDMANN, 2008, p. 51), a influéncia do grupo
é, portanto, outro elemento que afeta as decisdes de seus membros em diversos ambitos
— inclusive na aquisicao de produtos e servicos especificos.

Os dados levantados pelo IBOPE Midia (SAWAIA, 2011) indicam que 0s
proprios jovens da Geragdo Z tém consciéncia de que tanto influenciam como séo
influenciados pelo grupo em questdes relativas ao consumo. Conforme os resultados
apresentados, 27% deles concordaram com a frase “Entre os meus amigos, eu sou
sempre 0 primeiro a ter as Ultimas novidades em equipamentos eletronicos”; enquanto
29% concordaram com “Meus amigos frequentemente pedem minha opinido quando
vao comprar equipamentos eletronicos”.

Sobre o perfil de consumo da Geracdo Net, Don Tapscott apresenta em seu
estudo publicado em 1999 uma lista com cinco temas que definem as prioridades e
desejos desses jovens com relagdo a compras. O primeiro desses temas indica que eles
querem disponibilidade de op¢Oes de produtos, para que possam selecionar o que mais
se ajusta a sua personalidade e as suas vontades. A diferenciacdo, portanto, destaca um
produto perante outros, pois amplia as alternativas de escolha para o jovem comprador.

O segundo tema apontado por Tapscott (1999) informa que os membros dessa
geracdo gostam de poder personalizar seus servicos e bens. A possibilidade de tornar o
produto dnico, para que atenda as necessidades e vontades especificas de seu
comprador, agrada a esses jovens e permite que ajustem o que foi adquirido a sua
personalidade, conhecimento e exigéncias. Trata-se, portanto, de mais uma instancia da
interatividade: o consumidor transforma-se em wuma espécie de ‘“fabricante-
consumidor”, influenciando no produto final.

O terceiro tema listado acrescenta ainda que estes jovens desejam, além de
escolherem e personalizarem suas aquisicdes, poderem voltar atrds e mudar de opiniao.
Essa caracteristica provavelmente tem fundamento no ambiente digital, onde os erros
podem ser corrigidos e atitudes tomadas podem ser alteradas facilmente em um clique.
Ja o quarto tema aponta que uma forma de conquistar os consumidores da nova geracao
é oferecer a experimentacdo do produto.

Por fim, o quinto tema relembra que a tecnologia esta absolutamente integrada
no dia a dia e na cultura dessa geracdo. Assim, a mera inovacdo ndo surpreende esses
consumidores, que esperam outras qualidades do produto oferecido. O que importa e
influencia na preferéncia €, na verdade, a funcéo e a utilidade daquela tecnologia, e ndo

meramente a sua novidade e modernidade técnica.
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Com isso, pode-se concluir que, diante das caracteristicas da Geracdo Z e de
suas exigéncias com relacdo as empresas, a promocdao de vendas e as campanhas
publicitarias perdem forca de convencimento e eficacia (TAPSCOTT, 2010). Um
quadro como este fomenta a abertura de espago para outros modelos de marketing e de
estratégias de relacionamento que permitam maior interacdo e didlogo com o
consumidor. Don Tapscott (1999, p. 185, grifo nosso) identifica essa tendéncia em sua

pesquisa e afirma que,

A medida que a onda dos N-Geners [membros da Geragdo Net] for
crescendo, o marketing de relacionamento assumira um novo
significado. [...] Os N-Geners ndo querem ser tratados como objeto de
venda, quererm ser tratados como individuos — isto é, como
consumidores. O marketing econémico moderno vé o relacionamento,
nado a venda ou 0 negocio em si.

Por representarem uma expressiva parcela da populacdo, possuirem poder de
compra proprio, aléem de influenciarem e serem influenciados pelas pessoas de seu
convivio, esses jovens adquirem destacada relevancia como consumidores. Com isso,
muitas organizacGes acabam voltando seus esforgos de marketing e de relagfes publicas

para esta fatia do mercado.

3 Comunicacdo Organizacional e Rela¢6es Publicas
As organizac@es, conforme definicdo de Margarida Maria Krohling Kunsch

(2003), sdo grupos planejados que desempenham as mais diferentes funcdes dentro da
sociedade, seja por meio do setor publico (Primeiro Setor), privado (Segundo Setor) ou
como uma organizagdo sem fins lucrativos (Terceiro Setor). Por estarem inseridas em
um contexto dindmico, é importante levar em conta que as organizagdes ndo sdo

organismos estaticos. Como expde Kunsch (2003, p. 31):

E preciso vé-la [a organizagio] em relagdo a um contexto muito mais
amplo, numa perspectiva holistica. Temos de considera-la vinculada
ao ambiente em que ela vive, incluindo os aspetos sociais,
econdmicos, tecnologicos, ecoldgicos e culturais, variaveis que
interferem enormemente na vida organizacional.

Nesse contexto, para viabilizar a coordenacdo de todos os elementos internos e
externos da organizacdo, surge a necessidade do estabelecimento de um sistema

funcional de comunicacdo. Nas palavras de Kunsch (2003, p. 69), “o sistema
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comunicacional é fundamental para o processamento das fungdes administrativas
internas e do relacionamento das organizagdes com o meio externo.” Logo, é pela
comunicacdo que ocorre o relacionamento entre 6rgaos, unidades, departamentos e, em
ultima analise, entre os individuos.

Com isso, verifica-se a importancia vital de manter fluxos de comunicagédo
adequados: € por meio deles que cada uma das partes informa e obtém as informacdes
necessarias para manter a organizacdo em movimento. Logo, fica claro que “[...] a
comunicacdo organizacional deve constituir-se num setor estratégico, agregando valores
e facilitando [...] os processos interativos e as mediag¢fes.” (KUNSCH, 2003, p. 90).

A integracdo entre as &reas vinculadas ao relacionamento entre 0s grupos e a
comunicacdo permite que haja uma unidade de discurso e acéo, o que evita divergéncias
e contradi¢es entre as acdes realizadas por areas diferentes e harmoniza as estratégias e
taticas. O diagrama reproduzido na Figura 1 aponta as quatro areas que compdem o que
Kunsch (2003) define como comunicagdo organizacional integrada:

Figura 1 — Diagrama da comunicacdo organizacional integrada

Comunicagéao interna
Comunicag¢ao administrativa

Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos
e \‘
Comunicagdo [Comunicagaa Comunicagio

Institucional  \organizacional | pgercadolégica
RelagdesPublicas '\ P 4 Marketing
Jomalismo empresarial™._ ~ Propaganda

Assessoria de imprensa LA Promogsio de vendas
Editoracdo multlm[d:a g Feiras e exposi¢des
Imgem corporativa ‘ \ Marketing direto

1

Merchandising
Venda pessaoal

Vlarketing social '
[Vlarketing
cultural

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151.

Com base neste diagrama, podemos concluir que a comunicagédo
organizacional € um mix composto por diversas atividades profissionais. Uma destas
atividades, que tomaremos como foco deste estudo, estd inserida na area da

comunicacgdo institucional: trata-se das Relagdes Publicas. Nesta atividade, os objetos de
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trabalho e analise sdo as organizagdes e 0s seus publicos de interesse, bem como, por
extensdo, o relacionamento entre eles (KUNSCH, 2003).

As Relagdes Publicas trabalham com o planejamento, promogéo, mediacdo e
administracdo dos relacionamentos entre estas duas instdncias. O termo
“relacionamento”, conforme conceituacdo apresentada por Fabio Franca (2011, p. 254),
tem como significados “o ato ou efeito de relacionar-(se); capacidade em maior ou
menor grau de [..] conviver bem com outros, de estabelecer vinculos oficiais,
permanentes ou ndo, com objetivos bem definidos”. Dessa forma, as Relagdes Publicas
sdo responsaveis pela gestdo planejada e estratégica dos vinculos estabelecidos entre
organizacao e publicos.

Para melhor compreendermos este relacionamento, uma vez que ja
caracterizamos o que é uma organizacao, precisamos compreender também o que séo 0s
publicos. Céndido Teobaldo de Souza Andrade (2003), indica que os publicos sdo
formados por pessoas ou grupos organizados gque, sem necessariamente estarem num
mesmo espaco, encontram se em um ambiente onde podem se informar e onde deve
existir a oportunidade de discutir ideias, de modo que a critica e a reflexdo sejam
facilitadas para a busca de uma atitude comum.

Para atingir o objetivo de mediar e administrar os relacionamentos, s&o
utilizadas as estratégias mais adequadas a cada caso, conforme as caracteristicas de cada
publico e as necessidades comunicacionais da situacao. Porém, é essencial ter em mente
que deve ser oferecida a esses publicos a possibilidade de interferir, participar, levar a
organizacéo as suas revindicacgdes e opinides, de modo que possa ocorrer, de fato, uma
discussao de ideias (FORTES, 2003, p. 27).

4 Conclusodes
Pela andlise das informacBes levantadas, observa-se que diversos tragos

comportamentais dos individuos da Geracdo Z sdo diretamente influenciados pelo seu
convivio com as novas tecnologias da comunicacdo. Tanto na vida social, quanto em
seus habitos de consumo, é possivel visualizar diversas interferéncias em caracteristicas
como a aceleracdo dos processos e das decisdes, a impaciéncia e a habilidade de
execucédo de multitarefas.

Além disso, 0 aumento na quantidade de informagdes disponiveis, que podem
ser acessadas nos mais diversos dispositivos, somada a natural desenvoltura destes

jovens com tais ferramentas, possibilita que estes individuos tenham acesso a diversos
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dados para subsidiarem suas escolhas, em especial as relacionadas ao consumo. Nesse
contexto, a promogédo de vendas e a publicidade perdem forca de convencimento, e 0
estabelecimento de bons relacionamentos com o0s membros desse grupo ganha
relevancia dentro do contexto da comunicacdo organizacional integrada. Promover um
didlogo com estes jovens, de modo que ambas as partes possam expressar-se diante de
questdes de seu interesse, torna-se uma alternativa adequada para a construgéo e
manutencdo de tal relacionamento.

Dessa forma, conclui-se que € iminente a necessidade de adaptacdo dos planos
de relacBes publicas para o atendimento as demandas comunicacionais da Geracdo Z.
Para algumas organizagfes do Segundo Setor em especial, este grupo geracional
constitui parte significativa de um de seus publicos essenciais — o publico consumidor —
0 que indica a suma importancia de saber dialogar com estes individuos e de adaptar-se

a esta nova realidade.
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