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Resumo

Este artigo oferece reflexdes sobre as novas midias e sua influéncia no comportamento do
consumidor jovem. Trata-se de uma pesquisa bibliografica elaborada a partir de livros e
publicacdes cientificas disponibilizadas em meio eletrénico. E possivel afirmar que as
novas midias mudaram os comportamentos dos consumidores e inclusive no que se refere a
industria da moda. A sociedade contemporanea é marcada pelo consumismo, responsavel
por especificar modas e comportamentos. Os jovens querem consumir muitas coisas, mas
sdo conservadores em relacdo ao consumo frequente de suas marcas favoritas. Portanto, se
uma marca 0s conquista, tornam-se fiéis a ela. Por isso, conquistar jovens consumidores
torna-se um desafio. Neste sentido os empresarios precisam ter consciéncia do que esta
colocando no mercado, para garantir a fidelidade desse publico.
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1 INTRODUCAO
Com o advento da industrializagéo e, mais a frente, a globalizagdo, multiplicaram-

se 0s segmentos de comunicacdo, através da circulacdo de jornais impressos, radio,
televisdo, dentre outros, contribuindo para a ampliacdo do conhecimento e formacao de
opinido, conforme reforga Denise Silva Nunes (2016). Tao logo, “ocorreu a ampliacdo dos
espacos democraticos em que o surgimento das novas midias evidencia a experiéncia do
século 21, caracterizando, dessa forma, a sociedade da informagao” (NUNES, 2016, p. 01).

As midias tradicionais, tais como a televisdo, o outdoor, o jornal, a revista foram e

serdo utilizadas nas campanhas publicitarias. As revistas em muitos casos sdo determinadas
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como midias basicas, que em campanhas sdo integradas no mix de midia, “compostos de
ferramentas que complementam os esforcos para atingir os objetivos propostos. Estas
ferramentas sdo chamadas de midias de apoio e entre elas estdo a nova midia ou midia”
(FRAGA, 2013, p. 2). Nas praticas contemporaneas do marketing é imprescindivel
conhecer o comportamento do consumidor, j& que € a partir deste conhecimento que as
estratégias das empresas podem ser definidas e os objetivos de fidelizacdo e mesmo
lancamento de produtos podem ser alcangados.

Sendo assim, este artigo tem por objetivo estudar o comportamento do consumidor
jovem no Brasil a partir das novas midias (internet, especificamente blogs e redes sociais).

Trata-se de uma pesquisa bibliografica elaborada a partir de livros e publicacbes
cientificas disponibilizadas no meio eletrénico

O presente estudo foi elaborado a partir de quatro partes principais, a comecar pela
introducdo que abordou o tema, objetivos, justificativo e metodologia que norteiam a
pesquisa. Na segunda parte ocorreu a revisdo bibliografica, onde foram destacados os
seguintes temas: evolucdo do marketing; novas tecnologias digitais e tendéncias de

consumo jovem brasileiro.

2 MARKETING

2.1 Evolucao do Marketing

Marketing no contexto ainda é considerado jovem, tendo seu surgimento no
comeco do século XX. Originou-se do vocabulo latino Mecarin que significa comércio ou
ato de mercar. Em 1954, a Escola de Administracdo e Economia de Sdo Paulo (EASP)
traduziu o conceito de marketing optando pelo desdobramento da expressdo em
Mercadologia e mercadizacdo. Desde entdo, o marketing passou por diversas fases no
Brasil: 12 fase na década de 1950, 22 fase em 1960, 32 fase nos anos 1970, 42 fase 1980, e 52
fase nos anos 1990 e inicio do século XXI (SILVA, 2013).

12 Fase: 1950

Nesta década, aparece a preocupacdo com o mercado e com produtos de melhor
qualidade, ja que o propdsito das empresas é satisfazer o desejo do cliente para que ele

possa comprar mais vezes. Foi neste periodo que houve o desenvolvimento de grandes
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organizacbes com suas marcas que fizeram historia, detendo parte consideravel da fatia do
mercado consumidor até hoje, a exemplo de Leite Moga, Maizena, etc. Essas marcas
souberam usar bem, apesar da escassez de recursos técnicos, 0s meios de que dispunham:
radio, revistas e jornais, divulgando seus produtos de tal modo que ficaram até hoje na
memoria de muitos brasileiros como produtos unicos, confundindo-se até mesmo a marca e
0 produto em si (SILVA, 2013).

22 Fase: 1960

J& no inicio da década de 1960, os profissionais da propaganda e vendas no Brasil
tiveram de desacelerar suas expectativas, pois devido ao golpe militar a economia teve
intenso declinio. Apenas do final dos anos de 1960, a economia voltou a crescer, 0 que
refletiu em investimentos no marketing (SILVA, 2013). Isto favoreceu significativamente o
desenvolvimento do marketing, com a logistica promovida pela constru¢do de rodovias e
ferrovias, fazendo crescer redes de lojas especializadas como nunca antes visto no Brasil.
Foi também nesta fase que houve um consideravel crescimento dos investimentos em
propaganda, prosperando agéncias de publicidade em todo o Brasil, particularmente o eixo
Rio-Sdo Paulo, que é referéncia no desenvolvimento da propaganda nacional (SILVA,
2013).

32 Fase: 1970

Nesta fase, o marketing teve excelente oportunidade, os consumidores tinham
poder de compra e a inflacdo estava aparentemente sob controle. E, por isso, 0 marketing
foi o principal beneficiario, levando em conta que o mercado consumidor estava aquecido
devido a fartura de recursos disponiveis. No entanto, neste periodo consumidor passou a
agir de forma mais consciente; comecou a comparar precos, a ficar mais cauteloso a
qualidade dos produtos. Para as agéncias de publicidade, a década de 1970 foi um periodo
préspero, no qual as empresas investiam grandes verbas e arriscavam no retorno. O
conceito consistia em ter um produto atraente, o que ndo era dificil, em funcdo da demanda
aquecida. Se a missdo era ter uma mensagem que atingisse o consumidor, a mesma se

tornou viavel pela rapida disseminacéo e popularizacdo da televisdo (OLIVEIRA, 2004).

42 Fase — 1980
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A quarta fase inicia-se em 1982, com a orientacdo direcionada ao cliente. O
desempenho principal da empresa ndo é mais produzir e vender, mas satisfazer o cliente,
consultando-o antes de produzir qualquer coisa, via estudos de mercado fundamentando-se
nesta consulta, caso seja favoravel, oferecer-lhes produtos/servico/ideias de qualidade e
valor, para que os consumidores voltem a comprar e a falar positivamente da empresa e de
seus produtos (PETERS; WATERMAN JUNIOR, 1986).

Em um ambiente de intensa competitividade e escassez de recursos, a propaganda,
que era a énfase soberana do marketing, passa a conviver com a énfase no produto. As
empresas passaram inclusive a dar mais atencdo as preferéncias do consumidor. Por conta
disso, ganharam popularidade as pesquisas de mercado. Afinal, conforme aponta Sérgio
Ricardo Goes Oliveira (2004): “O foco era determinar como 0 produto poderia ser mais
bem aceito. Os esforcos das empresas se voltaram para a busca de solugdes de
adaptabilidade e adequacao ao uso” (OLIVEIRA, 2004, p. 6).

52 Fase: 1990

Nesta fase surge a retomada do crescimento econdmico brasileiro, notadamente
apos o Plano Real (1994), uma vez que o Brasil abriu suas fronteiras econdmicas, e assim o
marketing voltou a receber investimentos, tornando-se mais orientado para resultados.

O uso intensivo da informatica ajudou positivamente no processo de vendas. “A
propaganda, até entdo instrumento promocional hegemonico, sofreu grande evasdo de
recursos, sobretudo nas midias tradicionais, o que culminou com uma crise no setor”
(OLIVEIRA, 2004, p. 5). Em contrapeso, as acdes de marketing promocional e de ponto-
de-venda cresceram acentuadamente.

Por sua vez, as agéncias publicitarias da decada de 1990, deram atencdo aos

instrumentos de comunicacao,

Que se desenvolveram no periodo, como o marketing direto, a Internet e
as demais midias digitais. Com isso, as agéncias de publicidade perderam
espago para novas empresas que se especializaram em praticas como
marketing promocional, marketing direto e marketing cultural
(OLIVEIRA, 2004, p. 6).

Diante do que fora narrado acima, o esforco para os operadores de marketing
passou a ser a inclusdo de um numero cada vez maior de instrumentos promocionais nas

estratégias de relacionamento com o consumidor.
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Século XXI — Marketing 3.0

No século XXI, os computadores e a Internet desencadearam mudangas
comportamentais expressivas na compra e na venda de produtos. O atual panorama esta
sendo reconstruido por duas forcas influentes, dentre as quais a tecnologia e globalizacgéo.

Nos dias atuais, segundo Kotler (2010), o marketing é centrado no ser humano,
(Marketing 3.0) no consumidor altamente consciente e colaborativo. Para facilitar as
evolugdes do marketing, o quadro 1 evidencia as defini¢cbes de Philip Kotler (2010) e as

principais diferencas para as 3 eras:

Quadro 1 - Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Comparacéao entre Marketing 1.0,2.0e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Centrado no Produto || Orientado no Consumidor | Guiado por Valores
Objetivo H Vender Produtos H Satisfazer e reter clientes HFazer um mundo melhor

Tecnologia de uma nova

Forcas Revolucao Industrial Tecnologia da Informacéo ora

Consumidor com

Compradores em massa -|| Consumidor com Coracgéo e N
Coracéo, Mente e

Mercado

Necessidades fisicas Mente .
Espirito
Conceito chave Desenvolvimento de Diferenciacao Valores
Produto
Funcdo da area Especificacdo do Posicionamento do Produto ||, ,. ~  \,
. Missdo, Visdo e Valores
de Marketing Produto e empresa
Proposigéo de . . . Funcional, Emocional e
Funcional Funcional e Emocional y
Valor Espiritual
Interacdo com || Transa¢bes um-para- | Relacionamentos Um-para- || Colabora¢Ges Muitos-
Consumidores muitos um para-Muitos

Fonte: Adaptado de Kotler; Kartajaya; Setiawan (2010)

No Marketing 3.0, o futuro esta em trés conceitos chave: “colaboragdo, cultura ou
comunitizagdo e espiritualidade ou criagdo de carater” do livro Marketing 3.0 - As Forcas
que Estao Definindo o Novo Marketing Centrado no Ser Humano, os profissionais carecem
identificar as necessidades e desejos dos consumidores para ser capaz de orientar as suas
“mentes, coragoes e espiritos” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

O conceito pode ser mais bem compreendido através da Figura 1, denominado
Modelo da Matriz Baseada em Valores (Values-Based Matrix (VBM) Model):

Figura 1 - Modelo da Matriz Baseada em Valores (Values-Based Matrix (VBM)
Model):



|
\/<
_>. N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

Mente Coracao Espirito
Entrega Realiza Pratica

Satisfacéo Aspiracao Compaixao

Capacidade de Capacidade de Capacidade de
Lucro Retorno sustentabilidade

. ‘ . Facaa
Seja Melhor Diferencie Diferenca

p—
=
=
S
<«
=)
=
=
@
X
p—
@
=
)
o
@
=
S
a

Fonte: Adaptado de Kotler; Kartajaya;Setiawan (2010)

Assim a Figura 2 explica a missao, visdo e valores para a mente, coragéo e espirito,

preconizados no Modelo da Matriz Baseada em Valores.
2.2 Novas tecnologias digitais

A definigdo tecnologica trata como velha midia os chamados meios tradicionais,
sobretudo os impressos, mas até mesmo televisdo e radio. E chama de nova midia a
internet, especificamente blogs e redes sociais. “Esse tipo de defini¢cdo impregna problemas
politicos que constroem a perspectiva de limitacdo da apropriacdo da midia pelo povo”
(JORNALISMO B, 2013, s/p). Isso ocorre devido o adjetivo "velho”, especialmente quando
confrontado diretamente com a ideia de “nova”, carrega forte intencdo negativa, como algo
ja ultrapassado, em desuso. Entdo essa nocdo fica de certa forma equivocada.

Com o surgimento de novos formatos para veiculagdo as empresas ganham
flexibilidade para escolher como divulgar seus produtos e servicos. Aliar as midias
tradicionais com esses novos modelos torna-se um instrumento poderoso para maximizar 0s
esforgos da campanha (FRAGA, 2012).

O termo midia tem origem inglesa, verifique-se:

O termo Midia é originario do inglés media, que por sua vez, veio do latim
e significa meios. E utilizado para se fazer referéncia aos meios e veiculos
de comunicacdo. Os meios de comunicacdo sdo a televisdo, o radio, a
revista, o jornal, a internet, o cinema etc. (TAMANAHA, 2006 apud
FRAGA, 2012, p. 1).
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O termo “nova midia” ¢ comumente aplicado para mencionar o conjunto de
tecnologias usadas para comunicagdo e que se distinguem dos meios tradicionais, como
radio, televisor, entre outros. A distincdo entre os dois modelos (novas midia e meios
tradicionais) se da em diversos aspectos como distribui¢do, colaboracdo, publicacdo e
consumo das informagdes. “Em um modelo tradicional, como 0 modelo antigo de televisao,
por exemplo, a Unica interacdo possivel ao espectador ¢ o consumo da informacdo”
(FOSTER, 2011, s/p).

As possibilidades de conexdo generalizada por meio de redes de amplo alcance e
mediada por dispositivos fixos ou méveis como computadores, palms, laptops, GPS, Wi-Fi,
Bluetooth, telefones celulares, proporcionam condi¢cGes para que 0S USUArios possam
estabelecer o0 seu proprio ambiente de comunicacdo e interacdo social (AMORIM;
CASTRO, 2010).

Até aqui foram apresentados informacg6es pertinentes ao marketing relacionados as
midias tradicionais e as novas midias, para com isso ser possivel tracar um paralelo das

tendéncias do consumo jovem brasileiro frente a estes novos instrumentos de comunicagéo.
2.3 Tendéncias de consumo jovem brasileiro a partir das novas midias

O Brasil no inicio deste século ndo conhecia banda larga, smartphone 3G, Wi-Fi,
LED, LCD, IPOD, IPHONE, iPad, YouTube, Skype, MSN, redes sociais, e tantas outras
tecnologias que hoje séo correntes. De repente, sem oportunidade de escolha, a vida dos
brasileiros passou por uma revolu¢do. “Numa quase repeticdo historica, o Brasil outra vez
foi colonizado por um pais estrangeiro e vé-se obrigado a falar uma nova lingua” (DOSSIE
UNIVERSO JOVEM MTVS5, 2010, p. 8).

Pode-se afirmar que vivemos o periodo da era digital,

A geracdo digital, interativa ou multitarefas tem como caracteristicas
béasicas saber lidar com novidades tecnoldgicas, dividir sua atencdo em
diferentes atividades ao mesmo tempo, manter suas amizades e
relacionamentos mais digitalmente e menos pessoalmente, realizar
atividades como trabalhos escolares, pesquisas e leitura de noticias pela
internet e, acima de tudo, considerar todas essas praticas como algo
natural em seu dia a dia (EHRENBERG; GALINDO, 2010, p. 1).

Assim sendo, os profissionais de midia apresentam o mesmo entendimento, que o

publico jovem é o maior consumidor de midia,



|
\/<
_>o N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

[...] O jovem é o maior consumidor de midia, de todos os tipos, desde as
tradicionais as novas, de uma forma fragmentada. Ele é um dos targets
mais dificeis de lidar num planejamento de midia, uma vez que esta em
constante mudanca. Afinal, para o proprio jovem tudo muda muito rapido
(DOSSIE UNIVERSO JOVEM MTVS5, 2010, p. 8).

No entanto, o fato desse publico consumir mais, ao mesmo tempo faz dele um
publico com alta dispersdo e pouca fidelidade com os meios e contetdos de comunicacéo.
Sabe-se que a moda e os amigos desempenham influéncia nas decisdes dos jovens. Os
jovens guerem consumir muitas coisas, mas sdo conservadores em relagdo ao seu consumo
pessoal. Portanto, se uma marca os conquista, tornam-se fiéis a ela. Por isso, atrai-los torna-
se um desafio. Neste sentido a marca precisa ser auténtica e ter consciéncia do que esta
colocando no mercado (SEBRAE PARANA, 2012).

Os jovens consumidores ndo se deixam influenciar por falsas propagandas, ndo se
tornam fiéis com facilidade a uma marca, sendo assim, realizam pesquisas sobre todos 0s
aspectos, séo criteriosos em relacdo ao que atraem a consumir aquela marca que consomem
e querem atencdo das empresas para a satisfacdo de suas necessidades (EHRENBERG;
GALINDO, 2010).

Conforme MAIA, C. G (2011), a partir de 1980, 0 consumo passou a ser pesquisado
por cientistas sociais e passou a ser reconhecido como um fator cultural e essencial para a
reproducio de toda sociedade. E por este fator que pode-se denominar a sociedade
contemporanea como uma sociedade de consumo.

E possivel afirmar que as novas midias mudaram os comportamentos dos
consumidores e inclusive no que se refere a industria da moda. A sociedade contemporanea

é marcada pelo consumismo, responsavel por especificar modas e comportamentos.
3 CONSIDERACOES FINAIS

Frente as revisdes apresentadas no que tange as novas midias € 0 comportamento
do consumidor jovem brasileiro, chegou-se a conclusdo que estes instrumentos de
comunicacdo mudaram os comportamentos dos consumidores e inclusive no que se refere a
industria da moda. A sociedade contemporanea é marcada pelo consumismo, responsavel
por especificar modas e comportamentos.

Os profissionais no ramo de publicidade precisam realizar publicagdes eficazes nos

ambientes digitais, além disso, ser rapido no retorno comercial e ter credibilidade ao
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oferecer informacdes. E imprescindivel serem cautelosos sobre o que fazem a respeito de
seus produtos, servigos e marcas.

Os jovens querem consumir muitas coisas, mas sao conservadores em relagcéo ao
consumo frequente de suas marcas favoritas. Portanto, se uma marca os conquista, tornam-
se fiéis a ela. Por isso, conquistar jovens consumidores torna-se um desafio. Neste sentido
0S empresarios precisam ter consciéncia do que esta colocando no mercado, para garantir a

permanéncia desse publico.
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