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RESUMO

Buscar conhecer nossa sociedade é considerado uma necessidade para a publicidade.
Neste contexto, percebemos que os jovens tém conquistado uma atencdo cada vez
maior, a ponto de tornarem-se referéncia a diferentes geracdes. Assim, buscamos
compreender melhor o jovem brasileiro e sua relacdo com o consumo, a fim de apontar
caminhos para a publicidade direcionada a eles. Para isto estudamos tedricos sociais
contemporaneos e analisamos pesquisas realizadas com jovens brasileiros. Cruzando
estas informacgdes chegamos a alguns pontos que se revelam como caminhos para a
comunicacdo publicitaria em nosso tempo. Entre os principais pontos encontrados
temos: comunicar-se com 0s jovens, ndo mais para eles, trabalhar com a comunicacéo
de valores, acGes experienciais e ligacdo emocional entre marca e consumidor.
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INTRODUCAO

Vivemos um tempo de muitas mudancas em nossa sociedade. O consumo e a
busca pela felicidade encontram hoje espaco privilegiado no cenario social. Como
comunicadores precisamos tentar compreender estas mudancas para melhor comunicar-
nos com nossos publicos. Diante disso, buscamos com o presente trabalho compreender
melhor nossa sociedade, dando énfase ao publico jovem brasileiro.

Para tanto empreendemos uma pesquisa bibliografica, em que estudamos alguns
tedricos sociais que vém dedicando-se a andlise da sociedade contemporanea, dentre
eles, principalmente: Gilles Lipovetsky e Zigmunt Bauman. Também analisamos duas

importantes pesquisas sobre o jovem brasileiro: O Sonho Brasilieiro® (Box 1824) e
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Dossié MTV 5°. Por fim, cruzamos os estudos tedricos com os dados das pesquisas e
chegamos em alguns conceitos importantes para a comunicagcdo com o jovem brasileiro

na socidade contemporanea.

1. Sociedade e Consumo

Os individuos hipermodernos sdo ao mesmo tempo mais informados e
mais desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideolégicos
e mais tributarios das modas, mais abertos e mais influenciaveis, mais
criticos e mais superficiais, mais céticos e menos profundos.
(CHARLES, 2004, p. 27)

A citacdo precedente de Charles diz muito sobre nosso contexto atual. Este
autor, referenciando o pensamento de Lipovetsky®, trata o contexto atual como a
hipermodernidade, o momento histérico em que ndo se pode mais falar em pds-
moderno, mas em hiper. Isto porque existem muitos extremos e exageros, e também
intensidade no que se vive.

Uma caracteristica forte neste tempo é a tendéncia ao individualismo. Contrario
a normatividade social presente nas geracdes anteriores hoje se vive um momento em
que o individuo deseja ser regulador de si. O que ndo significa que ndo ha mais
regulacdo social, mas uma transformacdo na maneira como isso ocorre. Este novo
desenho social pode levar os individuos ao vazio de sentido e ao sentimento de
impoténcia. Bauman aponta esta questdo: “A liberdade sem precedentes que nossa
sociedade oferece aos seus membros chegou [...] e com ela também uma impoténcia
sem precedentes.” (2001, p. 31). Ainda seguindo o raciocinio de Bauman chegamos a
outro ponto caracteristico da sociedade contemporanea: a velocidade. Este autor chama

a isto de liquidez, um estado em que tudo muda muito rapido.

No estagio liquido da modernidade, s6 sdo fornecidos arreios com ziper,
e 0 argumento para sua venda é a facilidade com que podem ser usados
pela manhd e despidos a noite (ou vice-versa.). (BAUMAN, 2001,
p.194.).

Outra caracteristica da sociedade contemporanea presente principalmente entre

0s jovens é a multiplicidade de informacGes. Aos jovens € comum fazer varias coisas ao
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mesmo tempo e ter acesso a muitas informagdes. A sociedade liquida também € a
sociedade da informacdo, e estas duas caracteristicas juntas tendem a gerar pessoas
muito informadas, mas pouco profundas no que sabem. Toda essa rapidez e fluidez das
coisas podem produzir nas pessoas um forte sentimento de inseguranca, 0 que gera
também preocupacao com o futuro. E em meio a tudo isso, percebemos ainda o grande

crescimento do hedonismo, ou seja, a busca imediata dos prazeres pessoais.

Nasce toda uma cultura hedonista e psicologista que incita a satisfagdo
imediata das necessidades, estimula a urgéncia dos prazeres, enaltece o
florescimento pessoal, e coloca no pedestal o paraiso do bem-estar, do
conforto e do lazer. (LIPOVETSKY, 2004, p. 61)

E assim chegamos a um dos pontos chave deste estudo, o consumo. Hoje
consumir tem significados muito mais amplos. Segundo Charles, para Lipovetsky, o
consumo “se dispde em funcdo de fins e de critérios individuais e segundo uma légica
emotiva e hedonista que faz que cada um consuma antes de tudo para sentir prazer.”
(Charles, 2004, p. 25). Um novo tipo de consumo, praticado por pessoas envoltas em
uma sociedade mais individualista, liquida, insegura e hedonista.

Segundo a psicanalise, o ser humano é naturalmente insatisfeito, e a busca por
seus desejos mais profundos move e direciona sua vida. Inconscientemente estes desejos
sdo transformados em desejos substitutivos, muitas vezes supridos no consumo: “a
sociedade, segundo Baudrillard, ndo consome apenas o préprio produto, sua utilidade,
mas também seu valor simbolico, € sobre ele que a comunicacdo publicitaria se
debruga.” (SILVA, 2001, p. 94). Desta forma, 0 consumo em nossa sociedade se torna
uma atividade de carater bastante simbolico. S8o as simbologias que ddo valor a um
produto, além de sua funcionalidade.

Neste contexto de consumo simbolico encontramos também um novo
consumidor que ao mesmo tempo € mais emocional, critico, exigente e desconfiado.
Nisto percebemos um paradoxo interessante, podemos dizer que, enquanto consumidor
critico, as pessoas tém um olhar exigente, e até desconfiado com relagdo as marcas. No
entanto, quando uma marca lhe “conquista”, esse olhar racional se torna muito mais
emocional. Em meio a tudo isso, a publicidade, que encontra também novos desafios, e,

neste contexto social, buscamos estudar o publico jovem brasileiro.

2. O Jovem Brasileiro

Os profissionais de midia concordam: o jovem é o maior consumidor de
midia, de todos os tipos — desde as tradicionais as novas —, de uma
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forma fragmentada. Ele € um dos targets mais dificeis de lidar num
planejamento de midia, pois esta em constante mudanca. Afinal, para o
préprio jovem tudo muda muito rapido. O fato de consumir mais meios
e de usa-los todos a0 mesmo tempo faz do jovem um puablico com alta
dispersdo e baixa fidelidade ou comprometimento com os meios e
conteudos de comunicacgdo. (DOSSIE MTV 5, p. 5)

Buscar entender melhor este publico em constante mudanca é um desafio aos
comunicadores a fim de melhorar seu relacionamento com eles. Para a Organizacdo das
Nacdes Unidas (ONU), os jovens concentram-se entre os 15 e 24 anos, e segundo dados
do IBGE, cerca de 18% da populacéo brasileira é jovem. Em um artigo publicado pelo
Intercom, em 2009, Claudia Pereira comenta que esta maior atencdo dedicada ao
publico jovem é algo recente.

Pereira traz uma definigéo interessante do que seria a juventude:

Um fenbmeno social que é reflexo e produto de um imaginario coletivo,
e que se constitui a partir de um conjunto de valores — modernidade,
felicidade, sociabilidade, amizade e liberdade —, influenciando a
maneira com que os individuos de todas as idades consomem produtos e
ideias. (PEREIRA, 2009, p. 5).

Sendo assim, a juventude hoje estaria mais relacionada a um estilo de vida do
que apenas a faixa etaria. Por isso mesmo, os jovens dentro da faixa etaria citada
anteriormente conquistaram um espacgo social nunca antes alcangado, como produtores
de gostos e costumes.

Para compreender melhor este publico analisamos duas pesquisas recentes. A
primeira delas € O Sonho Brasileiro (2010), uma pesquisa realizada pela Box 1824, uma
agéncia de pesquisa especializada em tendéncias de consumo e comportamento jovem.
A Box 1824 foi fundada em 2003, em Porto Alegre, por jovens publicitarios, e esta
presente em diversos paises através de correspondentes, atendendo grandes marcas
como Unilever, Nike, Fiat, PepsiCo e Ital. A segunda pesquisa utilizada é o Dossié
MTV 5 — Screen Generation. A MTV Brasil é a versdo nacional do canal de televiséo a
cabo fundada nos Estados Unidos (Music Television — MTV). Sendo de propriedade do
Grupo Abril, a MTV Brasil foi criada em 1990 e desde 1999 vém estudando os jovens

brasileiros e tem lancado os Dossiés MTV, cuja quinta versdo foi publicada em 2011.

2.1. O Sonho Brasileiro
A pesquisa o Sonho Brasileiro uniu diversas metodologias de pesquisa

qualitativa e ainda coleta de dados quantitativos. Apds a fase de pesquisa foram usadas

metodologias semioldgicas para identificar os valores e tendéncias presentes nas
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respostas dos entrevistados. Foram pesquisados jovens entre 18 e 24 anos, de todas as
classes em vérias cidades do pais. Sendo a pesquisa qualitativa desenvolvida em S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Recife e Porto Alegre.

Segundo a pesquisa, 0s jovens tém buscado unir seus sonhos pessoais com 0
trabalho: ganhar dinheiro fazendo o que gosta, juntando trabalho e felicidade. A
tendéncia desta geracdo € unir no trabalho retorno financeiro, realizagdo pessoal e
relevancia social. A pesquisa apresentou esta geracdo como sonhadora, no entanto os
sonhos dos jovens sdo menos idealizados, mais faceis de serem alcancados em seu dia-
a-dia

Uma das caracteristicas mais fortes desta geracdo € a presenca forte do digital
intermediando a comunica¢do. “Primeira geragdo global brasileira j& cresce conectada e
integrada ao mundo a partir da internet e das redes sociais.” (O SONHO
BRASILEIRO). Isso implica em um jovem diferente, muito mais informado e que ao
mesmo tempo sabe filtrar apenas aquilo lhe interessa. Além disso, a pesquisa aponta na
geracdo jovem contemporanea uma nova maneira de encarar o coletivo. Este novo
coletivo que se apresenta ndo exclui o eu, mas percebe a relagdo entre si e 0 social como
uma relacdo de interdependéncia.

Para a pesquisa 0 ndo-dualismo, a hiperconexéo e as micro-revolugdes séo
caracteristicas marcantes para esta geracdo. O ndo-dualismo é uma nova forma de
pensar 0 mundo, mais integrado e flexivel, mais aberto a ideias, ao diadlogo e a criacdo
coletiva, e contrario aos choques de pensamento. A hiperconexdo é uma nova forma de
se relacionar com o mundo em que esta geracdo vive, especialmente através das novas
tecnologias que permitem que 0s jovens estejam abertos a se relacionarem com pessoas
de qualquer lugar do mundo pela internet, mesclando culturas e agregando a sua cultura
aquilo que lhe parece bom. E para estes jovens € através desta hiperconexdo que
acontecem as micro-revolugdes. Revolucdes silenciosas, sem choques violentos, em que
cada um faz a sua parte pelo todo, transformando gradualmente o mundo.

A pesquisa aponta ainda para a ressignificacdo dos modelos sociais. No que diz
respeito a economia, uma tendéncia de pensamento dos jovens desta geracdo é repensar
0 uso do dinheiro. Percebemos que 0s proprios jovens se julgam consumistas, ou seja,
tém consciéncia da presenca do consumo em suas vidas, algo que vem se intensificando
na nossa geracao. Porém, o conceito de consumo também estd mudando. Os jovens
estdo buscando novas formas de satisfazer seus desejos fora do consumo apenas

material, passam a ver a vantagem do dinheiro em sua utilizacdo naquilo que, para eles,
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realmente importa, ndo apenas no seu acumulo. Uma juventude mais consumista, mas

que ao mesmo tempo é mais consciente e preocupada com a sustentabilidade.

2.2. Dossié MTV 5
Durante varios anos a MTV vem estudando os jovens brasileiros, e em 2011 foi

publicado o mais recente estudo realizado, o Dossié MTV 5 — Screen Generation, cujo
objetivo € compreender o jovem em relagdo ao consumo das midias. A pesquisa foi
desenvolvida entre os meses de maio e julho de 2010, onde os jovens foram ouvidos em
grupos de discussdo e entrevistas em profundidade, alguns sendo monitorados em seu
dia-a-dia durante certo periodo. Também foram entrevistados formadores de opinido e
profissionais de diversas areas que tem contato com o0s jovens ou buscam alcancé-los.
Em julho, més em que foi desenvolvida a fase quantitativa do trabalho, foram ouvidos
2.000 jovens, de 12 a 30 anos, das classes A, B e C das principais capitais brasileiras.

A partir de uma andlise comparativa das edi¢Ges anteriores do Dossié MTV com
a ultima edicdo podemos perceber que familia e carreira profissional sdo valores
bastante fortes entre os jovens. Valores estes que tem se mantido no topo desde o inicio
das pesquisas MTV e vem se elevando a cada nova edi¢do. Relacionado a isso também
observamos que a busca pela independéncia financeira esta entre os valores que mais
cresceram.

A importéncia dos amigos tem aumentado consideravelmente desde a primeira
pesquisa realizada, assim como divertir-se e aproveitar a vida. Esta questdo de
aproveitar a vida merece aten¢édo, por ter sido um dos valores que mais cresceu, menos
apenas que a busca pela independéncia financeira. Outros valores que ascenderam
consideravelmente foram comprar mais, ter mais liberdade e beleza fisica. No entanto,
apesar de terem crescido estes valores ndo estdo entre 0os mais importantes para 0s
jovens. A partir destes dados, podemos perceber algumas relagoes interessantes:

= Familia e trabalho permanecem sendo os valores mais importantes para 0s jovens.

» Independéncia financeira e 0 desejo de aproveitar a vida foram os valores que
mais cresceram em comparacdo com outras edi¢cdes e também em importancia
para 0s jovens. Isto remete a uma tendéncia que tem sido observada por diferentes
estudiosos: o desejo do jovem em fazer o que gosta, em encontrar o prazer pessoal
em todas as areas da vida.

» O desejo pelo consumo tem ascendido juntamente com a busca pela

independéncia financeira e o desejo de aproveitar a vida, no entanto,
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permanecendo em um percentual médio se comparado com outros valores. 1sso
pode revelar que o consumo pode ser considerado como uma das formas de
aproveitar a vida pelos jovens, apesar de nao ser a Unica.

Segundo o Dossié 5, os jovens hoje buscam sucesso, que pode ndo significar
dinheiro, mas sim tranquilidade, liberdade e equilibrio entre a vida pessoal e
profissional. No que diz respeito as atividades mais desenvolvidas pelos jovens, a
pesquisa aponta para 0 aumento de: navegar nas redes sociais, falar ao celular e realizar
compras. Sendo que, navegar na internet, assistir TV, ouvir musica, e estar com 0s
amigos sdo as atividades preferidas. Dentre estas atividades destaca-se ainda
importancia do celular para o jovem contemporaneo: “uma extensdo de suas maos”,
conforme citacdo do Dossié MTV, atraves do qual mantém contato com o mundo. Visto
que hoje, os celulares fazem muito mais do que ligacdes, e esta praticidade e mobilidade
que os jovens buscam.

De forma geral podemos perceber que 0s jovens brasileiros tém se relacionado
de uma maneira diferente com o mundo. Muito mais conectados, estes jovens tém maior
acesso a culturas diferentes. Jovens que buscam seus interesses proprios como nunca
antes, porém sem deixar de lado os interesses coletivos. Jovens que continuam
valorizando a importancia da familia e amigos, e que redesenham o valor de suas

carreiras profissionais, enfocando a satisfacdo pessoal através do trabalho.

3. O Jovem Brasileiro e a Comunicacdo Publicitaria

A partir do que foi estudado teoricamente e da analise das duas pesquisas com
jovens brasileiros, faremos um cruzamento das informacdes, com o intuito de perceber
0s novos desafios e possibilidades da comunicacgéo publicitaria no contexto social.

Comecemos pelo conceito de individualismo proposto por Lipovetsky. Conforme ja
apontado por este autor, o individualismo esta muito presente em nossa sociedade e
analisando as pesquisas realizadas com os jovens brasileiros observamos que realmente
existe esta tendéncia. Porém percebemos que 0s jovens pensam também no coletivo,
embora concordem que pensam em si mesmos antes de pensar nos outros. Também néo
admitem que s6 ponderem o social quando isso lhe traz beneficios pessoais, uma vez
que, ainda afirmam ser importante fazer algo pela sociedade em seu dia-a-dia.

A coletividade para estes jovens se apresenta em projetos comunitarios, na

atencdo dada a sustentabilidade e em pequenas ac¢des realizadas no cotidiano. O proprio
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compartilhar de informagdes e culturas entre pessoas diferentes gera um novo tipo de
conhecimento coletivo, que beneficia a todos, e nisto encontra seu valor.

Esta nova forma de encarar as pessoas e a sociedade que percebemos no
cotidiano dos jovens, também ja foi apontada por Philip Kotler, quando o ele traz a tona

0 conceito de Marketing 3.0:

Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada
para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras,
os profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com
mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de
solucBes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num
mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justi¢ca social, econdmica e ambiental em
sua misséo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e
emocional, mas também espiritual nos produtos e servicos que escolhem.
(KOTLER, 2010, p.4)

Esta definicdo parte da observacdo de que ha maior valorizacdo do coletivo e do
social no dia-a-dia das pessoas, e aponta que 0o marketing devera seguir este caminho,
oferecendo ndo s6 produtos, mas valores. Assim, o consumidor podera sentir-se engaja-
do com os valores propostos por uma marca, relacionando-os com seus proprios valores.

Outra caracteristica social que é percebida na vida dos jovens é a velocidade dos
acontecimentos. Bauman trata deste assunto, conforme também ja abordamos. Ele
entende a sociedade atual como que em um estado liquido, em que tudo se transforma
muito rapidamente. Os jovens vivem isso na rapida renovacdo das tecnologias, na
velocidade das informacdes e contedos midiaticos ou mesmo em sua vida pessoal e
profissional. Esta fluidez reflete diretamente na forma de se comunicar com eles, pois
tendem a substituir informacbes e migrar entre conteddos mididticos com muita
facilidade, o que torna a absorcédo das informacgdes mais superficial.

A liberdade também é uma caracteristica desta geracdo. Mais livres das
estruturas sociais que regulamentavam a vida, estes jovens sentem-se a vontade para
fazer aquilo que gostam. Entretanto, isso traz também consequéncias como a
inseguranca, que é reflexo tanto da liberdade, quanto da velocidade das coisas.

Bauman, conforme citamos no inicio deste artigo, ja apontava que esta liberdade
recente trouxe consigo certa impoténcia e isto pode ser percebido nas pesquisas. Devido
a esta fragilidade social e emocional, os jovens vém buscando terras firmes. Isso é
percebido no Dossié MTV, em que uma boa relacdo familiar foi apontada como o valor

mais importante para os jovens, e que ndo parou de crescer desde o primeiro Dossié, em
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1999. Outros valores que cresceram foram: busca da carreira profissional e
independéncia financeira. O que denota que mesmo que busquem liberdade e prazer
pessoal, 0s jovens também querem seguranca.

Esta seguranca que 0s jovens procuram, muitas vezes esta intimamente ligada ao
emocional de cada individuo. Sentir-se seguro € uma questdo social e emocional, e esta
seguranga pode estar em sentir-se amado e amar, que é uma necessidade da constitui¢ao
do ser humano. Como falamos, uma boa relacdo familiar e amigos foram valores que
cresceram, revelando a importancia do relacionamento emocional para os jovens.

A questdo do relacionamento emocional de marcas com seus consumidores ja
vém sendo estudada por alguns autores, entre eles, apontamos Kevin Roberts com seu
livro Lovemarks. Segundo este autor: “A diferenca entre emogdo ¢ razdo é que a
primeira leva a ac¢ao, enquanto a segunda leva a conclusdes.” (ROBERTS, 2005, p. 42).
Este autor aborda o quanto o emocional das pessoas influencia no consumo de marcas.
Trata-se de uma relacdo de confianca que pode ser construida e trazer certa seguranca
emocional ao consumidor.

Também tratamos anteriormente sobre a questdo do consumo simbdlico, que
significa comprar mais do que o produto em si oferece, mas também o que ele
representa. Isto € claramente percebido nesta relagdo de emocional entre consumidores e
marcas. Ao comprar um produto de determinada marca o consumidor pode estar
optando pelo que a marca representa para ele, muito mais do que a funcionalidade do
préprio produto.

Relacionado a isto apontamos a questdo do desejo de realizacdo pessoal dos
jovens. Pode-se dizer, a partir das pesquisas estudadas, que uma das principais
caracteristicas do jovem hoje é comum ao que tem sido percebido de forma global: o
desejo pela felicidade. Lipovetsky (2004) aponta para esta cultura hedonista e
psicologista que estimula a satisfacdo de desejos e prazeres, conforme ja abordado.

O Dossié MTV demonstrou que divertir-se e aproveitar a vida como o valor que
mais cresceu em importancia entre os jovens desde o primeiro Dossié. O valor de ter
amigos também cresceu, assim como 0 consumo. Tudo isso revela como 0s jovens
brasileiros sdo parte desta geracdo em busca do prazer e da felicidade.

Observamos também que o consumo cresceu. A pesquisa O Sonho Brasileiro
revelou que os jovens se consideram primeiro como sonhadores, e em seguida, como
consumistas. O Dossié MTV também apresenta esta questdo, apontando o0 consumismo

como um dos valores que mais cresceram nos ultimos anos.
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No entanto, podemos observar nas pesquisas gque esse consumismo tem sido
visto de forma diferente pelos jovens. 91% dos jovens pesquisados pela Box 1824 (O
Sonho Brasileiro) afirmam gue as pessoas consomem mais do que realmente precisam.
Um jovem entrevistado nas pesquisas utilizadas coloca: “Daqui a pouco também vai se
comecar a questionar isso, sabe, ‘até onde tu realmente precisa dessas coisas para
viver?’, ‘¢ s6 esse jeito de ser feliz?” E ter grana?”. Isso indica para uma nova forma do
jovem ver o consumo. Ter muito dinheiro acumulado e status ja ndo importa tanto
quanto curtir a vida, e usufruir do dinheiro com aquilo que traz bem-estar. Se consumir
algo fizer parte deste curtir a vida, o consumo valera & pena. Chegamos assim em outro
ponto importante, relacionado a este, que esta se tornando tendéncia para comunicagao
com o jovem neste tempo: a experiéncia. Bernd Schmitt, em seu livro Marketing

Experimental trata desta questéo:

Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e beneficios
funcionais, a qualidade do produto e a marca positiva sdo coisas absolutamente
normais. O que eles querem sdo produtos, comunicacdo e campanhas de
marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emogdes e com a
cabeca. Querem produtos, comunicacdo e campanhas que eles consigam
incorporar no seu estilo de vida. Querem obter uma experiéncia. O grau,
segundo o qual uma empresa podera fornecer uma experiéncia desejada
(usando a tecnologia da informacdo, marcas, e a comunicagdo e o
entretenimentos integrados), vai determinar seu sucesso no mercado global do
novo milénio. (SCHMITT, 2002, p. 38)

Pelo que percebemos nas pesquisas e de acordo com 0 autor citado acima 0s
consumidores, principalmente jovens, tém buscado nas marcas mais do que um produto
e suas caracteristicas funcionais, tém buscado experiéncia. Isso é um diferencial para a
marca quando a experiéncia é boa ao consumidor, ja que através dela os lacos entre
marca e publico podem se estreitar ainda mais.

Novamente percebemos aqui a presenca do consumo simbdlico. Gerando
experiéncias positivas para seus consumidores, as marcas criam relagdes com seu
publico que possivelmente serdo levadas em consideracdo por eles no momento da
compra de um produto ou servico. Com isso, percebemos o0 consumo bastante
relacionado com a representacdo simbdlica do produto ou servi¢co consumido, 0 que esta
além de suas caracteristicas funcionais.

Tudo isso, aliado ao avango das tecnologias de comunicagéo: internet, celulares,
TVs digitais, é parte de um novo tempo. Muito mais conectados, interligados,

informados e participantes estes jovens estdo revolucionando as formas de comunicar.
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N&o mais meros espectadores, 0s jovens querem participar das agcdes de marketing e
comunicacao, e, se possivel, até mesmo do desenvolvimento do préprio produto.

A sociedade estd mudando e o jovem também. Diante destes aspectos abordados
chegamos a alguns caminhos que comecam a ser trilhados pelo marketing e
comunicagdo publicitaria em nossa sociedade contemporanea. Embora ja venham sendo
estudados por pesquisadores e aplicados por algumas grandes marcas, estes conceitos
ainda sdo praticados por poucas empresas, € temos muito a aprender com eles.

Os caminhos percorridos neste estudo nos mostraram que as andlises feitas se

relacionam entre si, conforme representado na figura abaixo:

> & p,

Valores Experiéncia

/ A
/ \\ /// R
N\ /

| CONSUMO SIMBOLICO

Comunicacao Emocional

Figura 1 — Consumo Simbdlico e suas relagdes

O marketing 3.0, trabalhado por Kotler (2010), aponta para a importancia dos
valores sociais das marcas, enxergando o ser humano como individuo pleno, dotado de
coracdo, mente e espirito. Esta forma de perceber individuo conduz a uma comunicacéo
mais emocional. Como falamos, vemos hoje um jovem um tanto inseguro, em que lagcos
emocionais tém bastante forca. Assim, esta relagdo de amor entre marca e publico se
destaca de forma ainda mais forte em nosso tempo.

Na publicidade, o uso dos apelos emocionais ja existe ha mais tempo, porém,
transformar isso em um vinculo de amor construido com o pabico é mais dificil e ideia
mais recente. A paixdo por marcas, que Roberts (2005) trata, tem se fortalecido na
comunicacdo publicitaria, mas construir esta relacdo tdo intensa ndo é tarefa facil.
Percebemos entdo a importancia do marketing e da geracao de experiéncias.

Como observamos nas analises iniciais, 0 jovem tem buscado prazer na vida
cotidiana, e isto também esta diretamente ligado ao emocional dos individuos. Sendo
assim, oferecer experiéncias com a marca que, conforme Schmitt (2002, p.38) “mexam
com as emogdes € com a cabega”, especialmente dos jovens, se configuram como

estratégias bastante adequadas na construcéo deste relacionamento de amor entre marca
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e consumidor. AgOes de experiéncia produzem algo que a simples mensagem
publicitéria tradicional ndo consegue: o engajamento do publico com a marca. A
experiéncia leva o consumidor a participar do que a marca esta propondo, alcancando
ndo apenas o racional, mas também sentidos e emocdes. Neste tempo em que o jovem
busca curtir a vida, oferecer experiéncias prazerosas se mostra como uma estratégia para
gerar vinculo emocional entre marca e publico.

Juntando todas estas questfes, percebemos que na comunicacao publicitaria a
associacdo de simbologias aos produtos e servicos é muito mais fortalecida, aumentando
assim junto ao publico o consumo simbolico. Se antes ja se comprava determinado
produto pelos significados representados atraves dele, nos Ultimos tempos percebemos
uma construcdo simbolica em torno da marca, que ja é uma representacdo do proprio
produto/servico, e que € tratada como o principal elo para o estabelecimento do
vinculo/relacionamento com o consumidor.

Podemos perceber um ponto de convergéncia nas estratégias citadas acima, mas
para a eficacia delas, a publicidade deve ter sempre presente uma questao, sobre a qual

trazemos a fala de John Hayes, diretor de marketing da American Express:

No [seéculo XX], nossa atividade de marketing era basicamente um mondélogo.
Realizavamos quase todo — se ndo todo — o discurso. E esperdvamos que o
consumidor nos ouvisse. Hoje, no século XXI, adotamos o didlogo. Os
consumidores querem ser ouvidos. E, de fato, ndo tolerardo coisa diferente.
(apud VOLLMER; PRECOURT, 2010, p. 51).

Dialogo € uma palavra que pode definir, em partes, as mudancas vividas hoje na
comunicacdo publicitaria. Falar e apenas ser ouvido ja ndo serve mais, quem ouve
também responde, participa e se envolve. Vivemos uma via de médo dupla, em que
comunicar para o jovem se transformou em comunicar-se com o jovem. Para isto as
empresas devem estar atentas ao que seu publico responde, absorver o que ele diz e usar

isto na forma de um dialogo entre marca e consumidor.

3.1. Comunicando com o jovem brasileiro
A partir das analises feitas percebemos dois grandes desafios para a

comunicacdo publicitaria atual voltada ao publico jovem: atrair a atencdo do jovem e
relacionar-se com ele. O primeiro é um desafio e tanto diante de um publico multitarefa
gue pertence a uma sociedade liquida, em que a velocidade de tudo estd muito rapida.

Conseguindo sucesso neste primeiro desafio desenha-se o segundo: manter um
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relacionamento entre um marca e o jovem brasileiro, em um tempo de inseguranca,
desconfianga e fortalecimento dos desejos pessoais e emocionais dos individuos.
Grandes desafios, mas nao impossiveis. Apresentamos brevemente alguns cases de
sucesso que utilizaram os conceitos citados acima para alcancar este publico: valores,
experiéncia e comunicagao emocional.

Primeiramente, citamos a agdo “Sprite Shower”, criada pela Ogilvy Brasil, em
que a Sprite instalou um chuveiro de praia com sua marca no Rio de Janeiro. Uma midia
nada tradicional, que anuncia a principal caracteristica do produto, refrescancia, em um
lugar mais que apropriado, no calor de uma praia. Esta agdo chamou a atengdo do
publico pela experiéncia e repercutiu no meio online, gerando midia espontanea para a

marca.

Figura 2 — Case Sprite Shower

Também da Ogilvy Brasil outro case com bastante repercussdo é o “Descubra
sua Coca-Cola Zero”. Esta agdo estampou os 150 nomes mais comuns no Brasil nas
embalagens de Coca Cola Zero, além do aplicativo no Facebook em que os internautas
podiam criar suas latinhas com seus nomes. Esta acdo alcancou o publico no meio
digital, tradicional e ainda no ponto-de-venda, em que 0s consumidores podiam
encontrar as embalagens com seu nome. Com esta agdo a marca foi vinculada a um
aspecto muito pessoal de cada individuo, seu home, causando uma relacdo emocional.
Algo que para uma marca renomada como a Coca-Cola gerou participacdo do publico e
também conduziu ao ato da compra, afinal, grande parte daqueles que encontraram o

refrigerante com seu nome o compraram.

«. c

DESCUBRA A SUA (70 )

Figura 3 - Visualiza¢do do Aplicativo Coca-Cola no Facebook.
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Outro case interessante é a estratégia de comunicacdo da Intel, uma empresa
cujo negécio é justamente tecnologia. A Intel investe fortemente em interatividade na
internet, com destaque para as acGes da marca no Facebook. Através de aplicativos
como: The Museum of Me (um museu que conta a historia do internauta no Facebook),
Trailer de Nés Dois (um espécie de trailer de um filme a partir do relacionamento de
duas pessoas na rede social) e What About Me (um infografico das atividades da pessoa
no Facebook), a Intel permite que o internauta fiqgue mais proximo da marca e de seu
conceito: tecnologia e inovacao.

Além dos aplicativos, a marca mantém seu perfil atualizado, postando contetidos
que interessam ao seu publico alvo e chama para a participacdo. No caso da imagem

abaixo, com um apelo de valor, convidando o internauta a agradecer por algo.

We are thankful
for our 93,28% fans.

and counting!)

What are you thankful for?

Figura 6 — Case Intel (Postagem no Facebook)’

Nos aplicativos, usando dados da conta do internauta no Facebook a empresa
consegue ligar a marca com a personalidade de quem participa. E através de posts

convidativos a marca consegue a interacdo com seu publico.

CONCLUSAO

O objetivo inicial deste trabalho era conhecer melhor nossa sociedade, com foco
no jovem brasileiro, compreender como esta geracédo encara 0 consumo e apontar alguns
possiveis caminhos que a publicidade deveria seguir para interagir com este publico.
Percebemos uma sociedade e um jovem com novos conceitos, e uma comunicagao que
precisa se adaptar, especialmente, para falar com o jovem, e ndo mais para ele.

O interessante foi perceber que cruzando as informagdes que tinhamos,

chegamos a algumas dire¢des, conceitos e proposi¢des que ja vem sendo apontadas por

" Post do dia 22.11.12, que em duas horas de postagem gerou mais de 300 comentarios, mais de 300
compartilhamentos e quase 10.000 “curtir”.
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estudiosos da area e também ja estdo sendo aplicadas por algumas grandes marcas.
Entre os conceitos e proposi¢des, destacamos trabalhar com a comunicacdo de valores,
acOes experienciais e ligacdo emocional entre marca e consumidor.

Sendo assim, este estudo foi um exercicio de pesquisa em que compreendemos o
processo que nos aponta os caminhos e tendéncias para a comunicagdo publicitaria.
Reflexdes como estas sdo sempre importantes, a fim de conhecer melhor um publico,

uma vez que comunicar sem conhecer o outro lado é lancar palavras ao vento.
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