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RESUMO

A partir da compreensao das principais caracteristicas e comportamentos que norteiam o
relacionamento da Geragdo Y com as marcas e com os meios de comunicagdo, essa
pesquisa objetivou identificar com os departamentos de midia de grandes agéncias de
publicidade de Porto Alegre, como a Radio Atlantida esta trabalhando com esse publico-
alvo. A fim de atingir o objetivo, realizou-se a revisao bibliografica e posteriormente utilizou-
se a entrevista semi-estruturada com os profissionais da area como técnica de coleta de
dados. Entre os principais autores utilizados destacam-se Tapscott (2010), Calliari (2012),
Yarrow e O’Donnell (2009), Telles (2009), Jenkins (2009) e os resultados da pesquisa da
Edelman e StrategyOne, 8095 (2008) e Dossié MTV 5 (2010). As entrevistas foram
realizadas com seis profissionais da area de midia de Porto Alegre. A partir de suas
respostas, obteve-se, através de analise, os pontos principais de trabalho que esse publico
almeja estabelecer com as marcas, modificando e exigindo maior atengdo nos objetivos da
area de midia e consequentemente dos veiculos de comunicagao.

Palavras-chave: Radio Atlantida FM. Geracao Y. Midia.



ABSTRACT

From the understanding of the main characteristics and behaviors that guide the relationship
of the Generation Y with the brands and the media, this research aimed to identify from the
media departments of major advertising agencies in Porto Alegre, how Atlantida Radio is
working with this target audience. In order to achieve the objective, a bibliographic review
was done and later a semi-structured interview with professionals of the field was taken as a
data collection technique. Among the main authors the highlighted ones were Tapscott
(2010), Calliari (2012), Yarrow e O’Donnell (2009), Telles (2009), Jenkins (2009) e os
resultados da pesquisa da Edelman e StrategyOne, 8095 (2008) e Dossié MTV 5 (2010).
Interviews were conducted with six professionals of the field of media in Porto Alegre. From
their answers, we obtained, through the analysis, the main points of work that this audience
wishes to establish with brands, changing and demanding more attention to the objectives of
the field of media and consequently of the means of communication.

Keywords: FM Atlantida Radio. Generation Y. Media.
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1 INTRODUGAO

A Radio Atlantida é uma radio FM com programacgao direcionada para o
publico jovem das classes A e B pertencente a Geragéo Y (entre 15 e 29 anos). A
emissora conta com uma forte interatividade com seu publico e tem por
caracteristica ser uma radio com a programacao predominantemente musical,
voltada especialmente para o pop e o rock nacional e internacional. Além disso, ha
programas e programetes humoristicos, jornalisticos e informativos culturais. A
Atlantida pertence ao Grupo RBS, maior empresa de comunicagédo do sul do pais,
atua em um modelo de grande interagcdo com seu ouvinte, focada em disponibilizar
produtos de maior pertinéncia a este grupo.

(Material Defesa Atlantida, 2012).

O publico da radio é a Geragao Y que esta em constante mudanca e exige um
conteudo relevante, pois ndo estd mais tdo receptivo as marcas que sO se
comunicam com ele através da propaganda convencional. Sendo assim, €
necessario realizar uma publicidade convidativa e interativa, que possibilite novas
formas de relacdo com o novo consumidor da era da cultura participativa e da
convergéncia de midias.

Dessa forma, Jaffe (2008) faz pesadas criticas ao modelo tradicional de
propaganda massificada, especificamente aos comerciais televisivos (30”) e sua
ineficiéncia na busca de resultados para as organizacbes. Por questdes de
sobrevivéncia, € preciso um “re-pensar dos fundamentos de marketing centrando as
atenc¢des aos consumidores, na gestdo das marcas, na publicidade e por fim nas
agéncias de publicidade”.

Para contribuir com modelos inovadores, a Atlantida procura criar produtos de
midia que possuem legitimidade diante do publico jovem. Assim, por 20 anos
consecutivos, foi reconhecida através do prémio Top of Mind como emissora mais
lembrada do FM e possui, em sua grade de programacdo, o programa Pretinho
Basico, lider de audiéncia no horario (IBOPE, 2012).

Essa preocupacéo da emissora em inovar vai de encontro ao comportamento
cada vez mais dinamico desse grupo. Um exemplo disso € o resultado do estudo da
Time Warner, realizado pela Innerscope Research (Redacdo Adnews 2012), que
revelou que a chamada "Geracao Y", publico da Atlantida, troca em média 27 vezes

de midia por hora (fora do expediente de trabalho). Sendo assim, entende-se que as



marcas precisam aprender a se comunicar através de mensagens que 0s engajem e
que estejam inseridas dentro deste universo, motivando o interesse através desse
tipo de comunicagéo.

Reinventar-se mercadologicamente ja ndo € um luxo, e sim uma necessidade.
Os jovens tém acesso a muita informacgao, sdo milhares de contatos com meios e
contetdos, o que o torna um publico com alta dispersao e baixa fidelidade. (DOSSIE
MTV 5, 2010, p.32).

A Atlantida tem entendido esse novo panorama que o jovem esta inserido e,
por isso, procura estar em constante renovacdo, sempre com o objetivo de
diferenciar-se para poder ter a maior proximidade possivel com esse publico.
Percebe esse novo consumidor e cria produtos comerciais para seus clientes com o
objetivo de cativa-los através da experiéncia e relacionamento de marca.

Segundo a executiva de contas Claudia Janjar, a radio possui liberdade e
legitimidade para criar projetos comerciais a esse mercado. Através do
relacionamento que a area comercial possui com os midias das agéncias, a
Atlantida formata modelos comerciais inovadores e customizados para cada cliente.

Compreendendo que a Geracdo Y possui caracteristicas e comportamentos
de consumo diferentes de outras geragbes, percebe-se a necessidade das
empresas se adaptarem a fim de atender esse publico. Entre as mudancgas,
identifica-se a relevancia de uma comunicagao planejada e executada de acordo
com as caracteristicas desse publico, o que demanda modificacbes também na
forma de trabalho dos profissionais de comunicagéo e publicidade e propaganda.

Sendo assim, apds perceber que os anunciantes necessitam ter um esforco e
conhecimento sobre as formas de interacdo com esse publico, através das suas
marcas, foi decidido trabalhar sobre esse tema, com o objetivo de obter a resposta
para a seguinte questdo problema: Quais os atributos tangiveis e intangiveis que
os anunciantes buscam em um veiculo de comunicacao para se relacionar

com a Geragéao Y?



2 JUSTIFICATIVA

A Atlantida € uma emissora que esta sempre em sintonia com o seu publico e
procura entreté-lo nos seus mais diferentes territorios de interesse. Além disso,
possui comunicadores formadores de opiniao que possibilitam disseminar a marca
dos anunciantes para o maior numero de ouvintes possivel.

A partir disso, o trabalho busca contribuir para o conhecimento da Atlantida
sob o ponto de vista de quem é cliente ou atende com foco no publico jovem.
Também busca entender como o veiculo € visto no atendimento e "refresh” de
oportunidades comerciais, tendo este vista que esse publico (audiéncia) é tao
dinamico.

Acredita-se que essa pesquisa sera importante ndo sé para a Atlantida, mas
também para o mercado publicitario, pois fara o levantamento das opinides dos
mesmos, com relacdo a sua intermediacédo entre o contato da marca do anunciante
e o consumidor jovem. Isto a torna importante também academicamente, pois a
geracédo Y € um assunto em pauta e é preciso cada vez mais levantar estratégias de
como uma marca pode estar presente de forma relevante nesse meio. Sendo assim,
entender a importancia de trazer algo que faga parte da realidade desse jovem, pois,
além de ser um publico de interesse de diversas marcas, esses adolescentes sdo os
maiores influenciadores nas decisbes de compra de uma familia e funcionam como
porta-vozes das novidades e criticas.

Esse comportamento é confirmado pelo estudo Edelman e StrategyOne, 8095
(2012), que indica que 74% das pessoas nascidas entre 1980 e 1995, acreditam que
podem influenciar na decisdo de compras de pessoas de sua geragao, bem como de
outros grupos etarios. Outra pesquisa, baseada no trabalho da Organizacdo das
Nagdes Unidas (ONU) chamado /s the Future Yours? (“O Futuro E Seu?”), aponta
que sete entre dez jovens brasileiros gostam de fazer compras e sao escutados
quanto a sua opinidao no consumo dentro de casa.

Para contribuir com estudos da Atlantida nesse sentido, o trabalho sera
disponibilizado para o departamento de informagbdes da Geréncia de Projetos das
Radios do Grupo RBS, nucleo criado recentemente dentro plataforma Radios. O
intuito sera aprimorar os projetos oferecidos para o mercado anunciante na busca de

um contato legitimo com os clientes.
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3 OBJETIVOS

Nesta secdo sera apresentado o objetivo geral do estudo, bem como seus

objetivos especificos.

3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar os principais atributos de valor na escolha da Radio Atlantida para o
cliente da radio, no seu planejamento de midia na comunicagdo com o consumidor

jovem.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Os objetivos especificos do estudo sdo os seguintes:

» Identificar o que os anunciantes valorizam na escolha de veiculo Radio para
se comunicar com o jovem.

« Identificar os principais beneficios e desvantagens encontrados por um
anunciante na escolha da Atlantida na sua comunicagdo com o jovem.

« Analisar os pontos fortes e fracos do anunciante que anuncia na Atlantida e

pretende atingir o publico jovem.

4. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo apresenta as principais informacdes relativas a teoria do
estudo sobre o tema a ser pesquisado, a fim de embasar e fundamentar os assuntos
que serao discutidos na composi¢ao, além de servir como base para a criagao dos

instrumentos de coleta de dados posteriormente aplicados.
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4.1 GERACAO Y

A Geragao Y, segundo Tapscott (2010), corresponde as pessoas nascidas
entre 1977 e 1997, compreendendo a atual faixa etaria de 14 a 34 anos de idade.
Contextualizando as diferentes geragdes, tem —se a Geragdo Baby Boom que,
segundo Tapscott (2010), abrange pessoas nascidas entre 1946 e 1964. Geragao
essa que, conforme apresenta o autor, foi moldada principalmente pela ascensao da
televisdo. Segue a essa, a Geracgao X que, conforme Tapscott (2010), corresponde a
populagdo nascida entre 1965 e 1976. Sdo as pessoas que nasceram apos O

término da Segunda Guerra Mundial.

Geragao Z
Nascidos a partir de
meadas dos anos
= ‘ t noventa e inicie dos
Geragao X ‘ anos 2000. Nasce
Formada por aduitos entre em um ambiente
30 a 45 anos, a Geragao X totalmente conectado.

Sio as pessoas nascidas logo nasceu apos acontecimentos
ap6s a Segunda Guerra Mundial como a chegada do homem
no periodo entre 1945 e 1964 # lua e viu surgir o

Na juventude, esta geragac videocassete e 0 computador
acompanhou de perio as pessoal, mas tambem
mudangas cuiturais e sociais enfrentou periedos de
ocorridas nas décadas de 60 e 70 instabilidade financeira

Baby-Boomers

Figura 1 - Estudo do Comportamento do Consumidor. Raio X Completo sobre a Geragao Y.
Quem s&o e como consomem?

Apesar de existirem muitas nomenclaturas, Calliari (2012) afirma que essa
geragado nao quer ser catalogada e a define como o perfil de publico com o maior
potencial produtivo e de consumo, além de ter a maior capacidade de provocar
mudancgas sociais.

Assim, identifica-se entdo a Geragao Y, correspondente ao segmento que é o
foco dessa pesquisa e para qual serao apresentadas as principais caracteristicas e
comportamentos ao longo da mesma.

Considera-se importante, primeiramente, além de indicar o panorama das
geragdes no qual a Geracéo Y esta localizada, apresentar a representatividade que
0 segmento tem dentro das realidades nacional e demonstrar assim a sua

importancia para o mercado e, consequentemente, para o campo da publicidade.
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Atualmente, existem cerca de 67.084.985 pessoas entre 15 e 34 anos' no
Brasil, correspondendo a 35% do total da populagdo, segundo Dados do Censo
Demografico Brasileiro de 2010% No Rio Grande do Sul, o mesmo estudo aponta
para 32% da populacédo do Estado entre 15 e 34 anos, ou seja, do total de
10.693.929 pessoas, 3.448.933 estdo nessa faixa etaria.

Em relagdo ao perfil da Geracdo Y, sdo alguns aspectos vividos por essa
geragado que mais contribuem para a formagao do seu perfil. Taspcott (2010) afirma
que para esse segmento a tecnologia € como o ar: essa é a primeira geragao global
conectada através da internet a pessoas e realidades de todo o mundo.

O espago na Web veio para ser um meio de comunicacado e
socializagdo desses jovens. Aquilo que antes s6 era visto na rua
ganha um espaco virtual, gerando experiéncias em que a maneira de
perceber o mundo e de se comunicar sdao afetados por aquilo que
acontece dentro desse meio.

(LOPES, 2012).

Com caracteristicas bastante particulares apresenta novos valores e
comportamentos desenvolvidos a partir da incorporagao da tecnologia no dia a dia,
pois ja cresceram ouvindo musicas, usando jogos no videogame, favorecidos pelas
condic¢des sociais, onde os pais trabalham para ver a felicidade do filho.

Tapscott (2010) elenca sete normas da Geragdo Y que caracterizam as
pessoas dessa faixa etaria. S&o elas: liberdade, customizacido, escrutinio,
colaboragéo, entretenimento, velocidade e inovagao.

A primeira das caracteristicas corresponde a liberdade: os integrantes dessa
geragado buscam a liberdade de escolha. Exemplificando no ambiente de trabalho,
Tapscott (2010) lembra que esses jovens querem decidir onde e que horas trabalhar
a flexibilidade.

Eles pertencem a um mundo global e a eles foi dito, por seus pais e
por uma sociedade que os ama, que eles podem fazer tudo. Suas
opinides sobre encontros, amizades, empregos e bolsas se
ampliaram em larga escala com a internet e a tecnologia digital
movel.

(YARROW e O’'DONNELL, 2009, p. 16, tradugéo da autora)

! Faixa etaria disponibilizada pelo IBGE que mais se aproxima da faixa da Geragéo Y

? Fonte: Sinopse do Censo Demografico, 2010. Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2010/sinopse.pdf>. Acesso em: 09 jun.
2013.
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Através do consumo de conteudo na internet, eles foram acostumados a
possuir sempre grande numero de possibilidades de escolhas e isso € transferido
para todos os aspectos de suas vidas.

Contudo, Calliari (2012) relata que, em fungado da liberdade e do acesso que
conseguiram, atrair a atencdo desses jovens ndo é tarefa facil, ja que o trade-off
entre 0 que se tem para oferecer e o que eles tém como opgao € um pareo duro.
Além disso, eles precisam participar das decisdes e dos processos. Ou ele se sente
parte da concepc¢ao das iniciativas ou simplesmente nao se envolvera.

A segunda caracteristica trata da customizagao. Essa geracao quer, segundo
Tapscott (2010), ter a possibilidade de personalizar tudo, desde o seu trabalho até
produtos e servicos adquiridos.

Eles foram a primeira geracdo de criangcas a aproveitar canais de
televisdo totalmente dedicados a eles. Mais tarde, eles ndo tiveram
que escolher um de seis jogadores pré-criados em jogos de
videogame, mas puderam criar e jogar com seus proprios avatares.
Eles estdo acostumados a customizacao.

(N JOVEM, 2011

Segundo o Dossié MTV (2010) essa caracteristica também €& percebida
através da producao de conteudos préprios, com o avanco da tecnologia. O estudo
afirma que isso sempre foi feito, mas a democratizagdo das ferramentas de
producdo e distribuigdo promoveram ainda mais a producdo e publicacdo de
musicas, fotos, videos e blogs.

Escrutinio € a terceira das caracteristicas aqui apresentadas para essa
geragao. Tapscott (2010) afirma que essas pessoas possuem o perfil investigador e

conseguem distinguir entre uma informacgao correta ou falsa.

Os integrantes da Geracéo Internet sdo os novos investigadores.
Devido ao grande numero de informagao na internet, isso para nao
falar das informacdes pouco confiaveis, spam, phishers, incorrecoes,
embustes, golpes e deturpagbes — , a juventude de hoje tem a
capacidade de distinguir entre realidade e ficcdo. Eles parecem ter
uma forte consciéncia do mundo a sua volta e querem saber mais
sobre o que esta acontecendo. (TAPSCOTT, 2010, p. 99)

Por outro lado, segundo a Revista Exame (2010), essa geragao por ser

multitarefa e multifuncional ndo para muito para raciocinar e analisar as variaveis.

® Trade off: O Trade-off representa um conflito de escolha, € uma decisdo onde vocé precisa abrir
mao de uma coisa em fungéo de outra.
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Isso se deve também, segunda a Revista, pelas conexdes que eles tém, pelo proprio
ritmo do mundo, em que tudo acontece de uma maneira mais rapida. A geragao Y
nao tem muita paciéncia para esperar ou avaliar.

Contudo, a reportagem alerta que mesmo ao assumir uma postura mais
analitica, as tarefas (e até a propria vida) sao feitas com mais consisténcia. E
aconselha: “Tudo isso tem que ter uma medida certa também. Vocé n&o pode
também desconfiar de tudo, porque assim nao saira do lugar’.

A colaboragao é a quarta caracteristica da Geragéo Y. Para Tapscott (2010),
essa geragao acredita avidamente que pode contribuir para o aperfeicoamento de
produtos e servigos de empresas. “A Geragao Internet quer trabalhar de maos dadas
com as empresas para criar produtos e servicos melhores, algo que sequer seus
pais sonhavam”. (TAPSCOTT, 2010, p. 110).

Rodolfo Araujo, lider de conhecimento e inovacdo da Edelman, afirma que
essa Geragao Y quer colaborar com e influenciar o que deseja comprar. Seu poder
vai além do convencimento de pares, parentes e amigos. E uma janela de

oportunidade.

Os millennials...

De 18 a 33 anos, eles decidem por 4i ¢ interferem na decishio dos outros,
A diversidade esta em todos os lugares, e linhas de género estio desfocadas.

que ajudem a methorar a vida (e o mundo).

! -
ﬁ ﬁ procura marcas que causem Impacto positivo no mundo.

% o
W\ agem em nome de marcas nas quais confiam.

o )

o < ) )
ﬁ w ﬁ s8o leais &s marcas que admiram.

Figura 2 — Quadro da pesquisa Edelman 8095 — 2012

A internet trouxe aos jovens inumeras oportunidades de divertimento online,
como jogos, videos e piadas de sites do mundo inteiro, de forma que o
entretenimento é fundamental para a Geracao Y e assinala a quinta caracteristica
elencada por esse trabalho. Tapscott (2010) aponta que o entretenimento deve estar

em todas as esferas das suas vidas, desde os momentos de lazer até o dia-a-dia do
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trabalho. E tdo importante para essa geracdo gostar do que faz que nota-
se,inclusive, o fato de muitos escritorios hoje disponibilizarem espagos de

relaxamento e descontracéo para tornar o ambiente de trabalho também divertido.

Figura 3 — Area de jogos do escritério do escritério do Google em SP

Acostumada a rapidez das informagdes e acesso ao conteudo oferecido
através das tecnologias, essa geragdo quer também velocidade, definindo a sua

sexta caracteristica.

Essa geracao desenvolveu a capacidade da multitarefa. Conseguem
se interessar e executar mais de uma atividade simultaneamente.
Envolvem-se com muitas coisas, fazem muitas coisas e com isso o
tempo fica relativo.

Perdem a nocdo do tempo diante de tantas possibilidades e de
tantos atrativos.

E uma geracao inquieta, impaciente e imediatista. A vida acontece no
ritmo deles, no tempo em que se aciona uma tecla ou icone de
comando. i

(HIGHLIGHTS DOSSIE MTV, 2010)

Sendo assim, segundo Calliari (2012) eles nao querem apenas informagao
com facilidade e velocidade, mas também dissemina-la, a sua maneira, também com
agilidade e amplitude sem precedentes.

A sétima caracteristica afirma que a Gerag¢ao Y quer também inovagao. Como
aponta Tapscott (2010), essa geragao foi criada com uma cultura na qual as coisas
se reinventam com uma velocidade superior ao que era vista nos anos passados.
Para esses jovens, ja ha um novo mais moderno sendo langado.

Ja no ambito profissional, essa caracteristica € apontada pela pesquisa

“‘Millennial” (2013), realizada pela Deloitte com mais de 5 mil profissionais
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integrantes da geracdo Y. Segundo o estudo, para 78% dos futuros lideres
empresariais do mundo, o fator essencial para o crescimento nos negocios € a
inovagao. No entanto, somente 26% dos entrevistados acreditam que as liderancas
das atuais empresas que trabalham estimulam praticas que promovam a
criatividade.

Fica claro ap0s a observacdo dessas caracteristicas apresentadas pela
Geragdo Y que ela pensa e age de maneira distinta se comparada as outras
geragdes. Segundo Tapscott (2010) é importante realmente que se conhega essas
diferengcas, uma vez que sido essas as caracteristicas de grande parcela da
populagcdo e sem o0 conhecimento torna-se complicado agir e interagir com esse
publico. “Se vocé entender a Geragao Internet, entendera o futuro. Também
compreendera como as nossas instituicdes e a nossa sociedade precisam mudar
hoje.”. (TAPSCOTT, 2010, p 21).

4.2 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA GERAGAO Y

Apresentando caracteristicas diferentes em relacdo as outras geracbes é
possivel que se identifique que a Geracado Y apresenta também comportamento de
consumo diferenciado em relagcdo aos demais consumidores. Esse trabalho
abordara aqui, os principais comportamentos de consumo apresentados por essa
geragao. Para isso, retomaremos as sete caracteristicas da Geragdo Y
apresentadas no item anterior, a fim de apontar o comportamento de consumo em
cada uma delas oriundo.

Iniciando pela primeira caracteristica, a liberdade, Tapscott (2010), afirma que
a Geracgao Y quer e espera opgoes diferentes. Desejam ter a possibilidade de fazer
escolhas, contando sempre com um grande numero de oportunidades. O autor
destaca ainda, nesse ambito, que diferentemente das geracgdes anteriores, que
possuiam realmente menos opgdes, os jovens de hoje geralmente conseguem ter o

acesso desejado a esse numero de possibilidades.

Para Alano (2013), muito dessa liberdade explica-se através da popularizagao
da liberdade:
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A internet e a forma como os jovens a utilizam sdo uma das grandes
causas das mudancas de consumo. A rede mundial de
computadores e o0 seu poder proporcionam a liberdade de
comunicagao, a posse da informacao e o espaco para dissemina-la.

Esse fato é confirmado por Calliari (2012) quando comenta que a liberdade
aconteceu de forma muito rapida nessa juventude. As mudancgas aconteceram de
forma instantadnea, segundo o autor, e eles ndao precisam mais se esforcar muito
para obter informacéo, pois quase tudo foi facilitado por meio do acesso a internet.

Se, para Geragdo Y, a customizagdo € a segunda das caracteristicas,
segundo Tapscott (2010), no ambito do consumo eles querem, consequentemente,
produtos desse tipo, desejando que os bens adquiridos possam ser exclusivos para
cada um. Nota-se essa mudanga hoje desde a grande quantidade de aplicativos que
uma pessoa pode utilizar, conforme seu interesse, no seu aparelho celular, até as
grandes customizagdes que sao realizadas na venda de automoveis, por exemplo,
nas quais o comprador pode escolher quais dos itens ele ira adquirir.

O estudo do Dossié MTV (2010) reafirma o fato dessa geragcédo desejar ser
tratada de forma particular e apresenta um publico que visa um produto
personalizado, que reflita o seu modo de agir, pensar e sentir. Quer conteudo e
relacionamento.

Essa geracao aprendeu que tudo pode ser customizado: roupas,
ténis, ringtones, telas de computador e celular, selecdo de musicas,
até programacdo de TV e, portanto, também os planos de midia.
Mesmo sabendo que é dificil, vale lembrar que o jovem também é
midia. Existe a oportunidade para as marcas criarem conteudos
pelos quais os jovens se apaixonem. O caminho € estudar, entender,
encantar e engajar os jovens com o conteudo. Eles adoram dividir
suas descobertas.

(Dossié MTV, 2010)

A terceira das caracteristicas, o escrutinio, gera como consequéncia que esse
perfil investigativo se estenda aos produtos e servigos consumidos. Tapscott (2010)
afirma que os consumidores da Geragao Y analisam muitas vezes o produto antes
de ir a loja. A internet configura-se, neste contexto, como uma ferramenta muito
utilizada por esses jovens, na medida em que oferece a possibilidade de comprar
precos e caracteristicas do produto ou servico desejado. Se antes o consumidor
devia entrar em diversas lojas a fim de pesquisar sobre um produto, hoje os jovens
dessa geragao estdo acostumados a ter as informag¢des a poucos cliques no mouse.

Soma-se isso a infinidade de opinides e criticas realizadas por outros consumidores,
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e disponiveis no universo online, o que permite que se obtenha uma avaliagdo mais
imparcial sobre determinado produto ou servigo.
Para qualquer pessoa que queira atingir essa faixa etaria a melhor
estratégia é a franqueza. Deve-se fornecer a Geragdo Internet
informacbes amplas e facilmente acessiveis sobre os produtos.
Quanto mais analisam um produto, melhor a sensagao que tém em

relagdo a suas compras, especialmente as que requerem um grande
investimento financeiro ou emocional. (TASPCOTT, 2010, P.100).

Esse aspecto é confirmado pelo estudo do Mundo do Marketing (2013) que
destaca a importdncia que o novo consumidor da para as informacdes

disponibilizadas sobre produtos e servigos:

Ele usa estas informacgdes para tomar decisdes de compra. O Brasil
esta entre os que mais possuem pessoas obcecadas por informacao.
Eles sdo chamados de “Information Obsessed”, consumidores que
nao hesitam em verificar toda a informacao disponivel sobre uma
marca antes de decidir pela compra de um produto ou servigo.

O Mundo do Marketing (2013) ainda afirma que, para conquistar a Geragao Y,
as empresas precisam ter uma histéria de valor e compartilhar simbolos que sejam
recebidos de forma receptiva entre estes grupos. As especificagbes e caracteristicas
do produto em si sao importantes, mas néao decisivas no momento da compra. Mais
do que o servigco que oferecem, empresas sao avaliadas e escolhidas pelo valor que
representam. No entanto ele alerta para que essa representatividade seja legitima:

Muitas organizacbes planejam suas ac¢des de comunicagdo na
tentativa de criar um histérico, reputacao ou significados que nao séo
auténticos. Porém, a auséncia da autenticidade é logo percebida e
condenada por este publico. Quando o consumidor da Geragédo Y
descobre que houve intengao explicita de transmitir uma imagem
falsa, uma acdo pensada para gerar aceitacdo e construir
relacionamento acaba atraindo muitas criticas e avaliagdes
negativas.

A colaboracao, quarta caracteristica previamente apresentada, € percebida no
perfil de consumo da Geragéo Y, na medida em que os seus integrantes querem
ajudar a melhorar os produtos e ter um papel ativo na otimizagdao dos bens
adquiridos. “Muitos jovens gostam quando uma empresa valoriza sua opinido. Eles
acham que oferecem ideias uteis e gostam de se sentir parte de um grupo exclusivo
de conhecedores.” (TAPSCOTT, 2010). Esse autor afirma ainda que metade dos

jovens se dispde a revelar detalhes da sua vida a fim de colaborar na otimizacéao dos
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produtos e servigos, também se disponibilizando a testar protétipos e auxiliar
respondendo questionarios e avaliagdes.

Segundo Kotler (2010), as empresas também precisam colaborar com seus
consumidores, os ouvindo, entendendo suas mentes e captando insights do
mercado. O autor ainda corrobora mencionando as motivacbes que levam os
consumidores co-criarem produtos para determinada marca. Tem consumidores que
gostam de apresentar suas habilidades de geragao de valor. Alguns querem adaptar
um produto ou servigo ao seu estilo de vida. Ocasionalmente, esses consumidores
esperam uma recompensa monetaria que as empresas oferecem em prol da
cocriagao. Outros veem uma oportunidade de conquistar um emprego. Ha também
aqueles que encaram a cocriacdo apenas como uma diversao.

A quinta caracteristica, o entretenimento, também deve estar presente nos
produtos e servigos adquiridos. Os consumidores da Geragdo Y desejam que eles
sejam divertidos. “Quase trés quartos dos seus integrantes concordam com a
seqguinte afirmacéo: ‘a diversdo ao usar um produto € tdo importante quanto o fato
de o produto fazer o que ele deveria.”(TAPSCOTT, 2010, p. 114). Logo, sendo a
experiéncia de utilizar o produto tdo importante quando a funcionalidade do mesmo,
as empresas sofrem grandes implicagdes a partir desse diferente comportamento de
consumo que valoriza também o aspecto entretenimento.

O Mundo do Marketing (2013) ressalta a importancia que a Geragao Y da as
experiéncias que vivencia. Ter uma vida representativa, experimentar as mais
variadas coisas, ter histérias para contar e aproveitar a vida sdo alguns pontos
exaltadas por este publico. Isso faz com que eles deem mais a atencdo as marcas
que se fazem presentes em momentos especiais de suas vidas. Por isso, cresce a
tendéncia das empresas apostarem na realizagdo de eventos, concursos culturais e
agdes onde suas marcas ndo apenas estdo presentes, mas possuem relevancia e
representatividade. Para este consumidor, ndo basta que uma empresa patrocine
um evento: € preciso haver uma conexao e convergéncia de ideias e valores, o que
da a experiéncia a legitimidade necessaria.

Em relagédo a velocidade, sexta caracteristica, os consumidores da Geragao Y
a esperam nas entregas e na comunicagdo das empresas. “Esses jovens
pressupdem naturalmente que elas [as empresas] podem responder com 0 mesmo
tipo de simplicidade, velocidade e clareza que eles usam ao trocar mensagens
instantaneas com os amigos.” (TAPSCOTT, 2010, p. 230).
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Confirmando esse fato, em entrevista a Revista Exame (2013), Eline Kullock
relata que esse grupo toma decisdes de maneira mais rapida que outras geracoes,
sobre a influéncia dos jogos eletrénicos e pela velocidade da tecnologia, em geral.
Tendo em vista esse aspecto, langar mais rapidamente um produto ou servigo pode
ser determinante nesses novos tempos.

Por outro lado, toda essa rapidez, conforme o Dossié MTV (2010), faz com
que essa geragao seja mais propensa a falta de foco e ao poder de reflexdo. Os
assuntos sdo muitos e mudam rapidamente. A cada semana ha um novo assunto no
qual o jovem se interessa e essa curiosidade ndo dura mais do que uma semana.

A sétima caracteristica, que se refere a inovagao, aponta que os integrantes
da Geragcdo Y esperam que lhes seja oferecido, consequentemente, sempre o
produto mais moderno. “E eles muitas vezes conseguem O que querem: nNOVoS
modelos estdo sendo apresentados o tempo todo e, na maioria dos casos, oferecem
grandes ganhos de funcionalidade, velocidade ou capacidade.” (TAPSCOTT, 2010,
p. 231). O autor afirma ainda que “Os jovens vivem para se manter atualizados, seja
em relacdo ao telefone celular, iPod ou console de video game. O produto mais
moderno causa inveja nos amigos e contribui para seu status social e para sua
autoimagem positiva.” (TAPSCOTT, 2010, p. 117).

Assim, o Dossié MTV (2010) relata que o sentimento geral é positivo em
relagdo as constantes inovagdes e langamentos que facilitam a vida e aumentam a
quantidade de informacéao, facilita a comunicacdo, o aprendizado, o lazer e os
relacionamentos. No entanto, ao mesmo tempo, existe a sensagéo de que algo foge
ao controle, pois tudo esta em constante mudanca, sempre a frente do que podemos
imaginar. Além disso, o estudo atenta para o fato de que se de um lado gostam da
inovagao, por outro, sabem que se tornaram dependentes da tecnologia, e muitos

sentem que n&o conseguem viver sem ela e sua rapida evolugéao.

4.3 A GERACAO Y E O CONSUMO DE MiDIA

Como ja foi abordado nos itens desse trabalho, a Geragdo Y apresenta
caracteristicas e comportamentos de consumo que diferenciam a sua relagdo com
as marcas. Decorrente dessa questao, observa-se que os profissionais de marketing

e comunicagcdo devem trabalhar estratégias diferentes a fim de conquistar esse
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consumidor. A relagdo da Geragdo Y com o0s meios de comunicagdo deve ser
compreendida para que se trabalhe os mesmo de maneira correta para esse publico.

Assim como sdo capazes de executar muitas tarefas ao mesmo tempo, é
dessa forma que os integrantes da Geragcdo Y consumem muitos meios de

comunicagao, em concomitancia um com o outro.

A realizacdo simultdnea de varias tarefas é natural para esta
geragao. Enquanto estdo on-line, 53% ouvem MP3, 40% falam ao
telefone, 39%m assistem a tevé, 24% fazem o dever de casa,
segundo um levantamento da Harris Interactive.
(TAPSCOTT, 2010, p.56).

Conforme o Dossié MTV (2010), o fato de consumirem informacao através de
muitos meios faz com os profissionais de midia concordem que o jovem é o maior
consumidor de midia, desde as tradicionais as novas, mesmo que de forma
fragmentada. Em um planejamento de midia, ele € apontado como um dos publicos
mais dificeis de lidar, pois estd em constante mudanga. Por outro lado, o estuda
aponta que o fato de consumirem mais meios e de usa-los todos ao mesmo tempo
faz do jovem um publico com alta dispersao e baixa fidelidade ou comprometimento
com 0s meios e conteudos de comunicagao.

O consumo de midia mudou, portanto, para essa faixa etaria, e no que tange
a televisdo, ha quem afirme que a mesma ja ndo € o meio de comunicagado mais
efetivo e que os jovens hoje ja utilizam a internet para assisti-la. A mudancga fica
mais clara quando Tapscott (2010) aponta que os integrantes dessa geragao, no
Brasil, quando perguntados se preferem viver sem televisdo ou internet, 71%
responderam que preferem ficar sem televisdo, contra 29% que preferem ficar sem
internet.*

Outra mudangca em relagdo a televisdo € oriunda nas novas tecnologias
disponiveis, como o YouTube — plataforma online de publicacdo e exibicao de
videos — que permite que os usuarios assistam os programas que querem, da forma
que querem e na hora que desejam. Telles (2009, p.115) afirma inclusive que “O
YouTube é a TV da geracao digital.” A customizagao, caracteristica presente na vida
deste publico é entdo percebida também na sua forma de consumir midia, assim

como lembra Tapscott (2010) quando afirma que:

* Segundo dados da pesquisa The Net Generation.: A Strategy Investigation, da nGenera, 2008,
apresentada no livro “A Hora da Geragao Digital” de Don Tapscott (2010).
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A Geracao Internet também customiza a sua midia. Dois tergcos dos
primeiros usuarios da tecnologia dizem que assistem a seus
programas favoritos de tevé quando querem, e ndo no horario da
transmissdo. Com o YouTube as redes de televisdo correm o risco
de se tornar reliquias inofensivas. O setor vai continuar produzindo
programagao, mas o momento e o lugar em que ela sera assistida
dependerao do espectador. (TAPSCOTT, 2010, p. 97).

Em relagcdo a outras midias bastante caracteristicas quando se fala dessa
faixa etaria, como é a internet, € importante salientar o fato de que se as mesmas
sao tao atreladas ao consumo desses jovens, que certamente configuram meios de
comunicagao bastante significativos quando se deseja falar com a Geragao Y.

Uma geracdo usuaria de celulares com internet, games, cameras
fotograficas e de video, radio, envio e recebimento de e-mails, TV,
comunicadores instantineos e musica no formato mp3. Certamente
para desenvolver um plano de marketing para um publico com
tamanha tecnologia no bolso, devemos rever as estratégias

convencionais de midia.
(TELLES, 2009, p.15)

E importante a presenga das marcas no relacionamento com a Geracédo Y
através dos meios que ela consome. A internet e os celulares, falando somente das
principais novas ferramentas de conexao e informacao utilizadas por essa geragao,
permitem que a comunicagao se torne muito mais rapida e que, através desses
meios, esse publico troque muitas informacgdes, constituindo uma midia essencial na
sua comunicacgao.

Fora isso, sdo as novas plataformas de midia, como os meios online, que
permitem ainda mais interagdo com o publico. Se ndo é possivel ou é mais
demorado que um usuario tenha sua opinidao exposta em relagdo a um programa de
televisdo ou a uma noticia do jornal, na internet ele tem a possibilidade de se
expressar no momento em que quiser. Isso configura esses meios como plataformas
mais interativas para se trabalhar com o publico constituido pela Geragao Y,

disponibilizando a eles algo muito importante: a sua participagdo junto as marcas.

E dessa maneira que se comporta a geragao digital, com mobilidade
e interatividade. Vamos entender a mobilidade como a possibilidade
de termos acesso a comunicagcdo em qualquer lugar, em qualquer
tempo; e interatividade como a possibilidade do usuario participar e
agir sobre os conteudos veiculados. A convergéncia de midias, pela
adocao da linguagem digital, se encarregou de juntar os diferentes
usos em poucos equipamentos. A mobilidade e a interatividade
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caminham unidas com a geracao digital.
(TELLES, 20009, p. 21).

Telles (2009, p.77) afirma ainda que “a geracdo digital se utiliza das
facilidades da mobilidade para se relacionar, manter contatos e fazer negdcios.” Se
eles utilizam essas plataformas em todas essas esferas das suas vidas, € claro que
a comunicagao das empresas deve estar inserida nesse contexto ou ela perdera a
oportunidade de estar presente em todos esses ambitos da vida desses

consumidores.

Outro ponto importante na relagdo da Geragao Y com as midias é o fato de os
integrantes desta geracéo terem se transformado, eles mesmos, em midia, uma vez
que muitas vezes sdo esses consumidores que vao falar pela marca e assim
dissemina-la.

Em um passado nao muito distante, as noticias eram distribuidas
pelas agéncias especializadas e nos eram apresentadas apoés a
edicdo orientada pela linha editorial do veiculo. Hoje, existe o
jornalismo colaborativo, através dos blogs. As pessoas eram
receptoras passivas. A geracao digital se comporta de forma muito
mais critica e opinativa. Hoje, cerca de 50 a 100 milhbdes de
blogueiros se comunicam pela internet, expressando ideias e
experiéncias com produtos e compartilhando informagbes sobre
empresas e negocios. Com tantas vozes sendo ouvidas, essa midia
constitui um féorum mundial. O consumidor virou midia. Nenhuma
empresa pode se dar ao luxo de ficar de fora dessa conversa.
(TELLES, 2009, p. 18).

Além disso, identifica-se a questdo de que ndo s6 a Geracao Y quer ter mais
interacao com as marcas, como através das novas tecnologias ela se torna possivel.
O que aponta, mais uma vez, para a importancia das marcas estarem presentes nos
meios de comunicagdo consumidos por esse publico, conversando com ele, de
forma a contar com ele na divulgacdo e disseminagcdo das suas mensagens e

aproveitando para ouvir aquilo que os seus consumidores desejam dizer.
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4.4 CONVERGENCIAS DE MIDIAS

Estamos assistindo e participando de evolugbes que mudam nossos modos
de comunicar, nosso status nos processos comunicacionais e, certamente, a

organizacao e o funcionamento de nossas sociedades.

Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias
para ter um controle mais completo sobre o fluxo da midia e para
interagir com outros consumidores. As promessas desse novo
ambiente midiatico provocam expectativas, de um fluxo mais livre de
ideias e conteudos. Inspirados por esses ideais, os consumidores
estdo lutando pelo direito de participar mais plenamente de sua
cultura.

(JENKINS, 2008, p. 44)

Essa mudanca de status do espectador, que deixa de ser receptor de
mensagens para se tornar usuario, e, portanto, agente em algum grau no processo
de comunicagao, como aponta Jenkins, € apenas um dos aspectos modificados na
nossa cultura pelas inovacdes midiaticas.

Conforme o Dossié MTV (2010), ao mesmo tempo, existe a sensagao de que
a evolucado da humanidade causou a evolugao dos meios, que se multiplicaram e
deram origem a muitos formatos convergentes entre si. Além disso, segundo o
estudo, com a proliferacdo de novos meios, dificulta-se a diferenciacao por parte do
publico, do que € meio e o que é conteudo.

Sendo assim, o individuo, hoje, pode se relacionar com facilidade, uma vez
que as relagdes sao confrontadas com novas possibilidades de interagao, superando
as fronteiras geograficas e facilitando o reconhecimento de pares, em grupos de
interesse e de construcdo identitaria. Da mesma forma, o receptor, que um dia foi
considerado passivo, diante dos meios massivos de relagdo univoca,
desconhecendo a nogao de interatividade pelo menos até meados da década de
1980, alcancga, hoje, o perfil de colaborador. Atualmente, o individuo ultrapassa a
nogédo de assistir televisdo ou ouvir radio. O telespectador, por exemplo, que ja
possuia o poder de escolher o que gostaria de assistir, agora pode interferir na
programacao, passando a interagir com o conteudo. De acordo com Primo (2003), o

individuo deixa de ser receptor/usuario das midias e passa a ser um
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sujeito/interagente, com “participagdo colaborativa” nos conteudos de seus
programas ou veiculagdes na midia.
Tanto "receptor” e "usuario” sdo termos que denotam idéias limitadas
sobre o processo interativo. O termo interagente emana a idéia de
interacdo, ou seja, a acao (ou relacdo) que acontece entre os

participantes. Interagente, pois, € aquele que age com outro.
(PRIMO, 2003, p.133)

Conforme Primo (2003), o uso da denominagdo interagente € a mais
apropriada para definir o interlocutor que estd envolvido num processo de
comunicacgao, mediada, principalmente, por computador. O telespectador habitual da
televisdo passa a consumir conteudo e interagir com seus programas favoritos
através da plataforma do computador, pela internet, desprendendo-se do formato
tradicional da televisdo: programagédo com forma, tempo e espaco especificos. Hoje
ele tem acesso a canais exclusivos pela internet, construindo, alimentando ou
complementando através de sites, blogs ou comunidades virtuais suas narrativas
preferidas.

Este novo “telespectador” tem em seu perfil a caracteristica de ser um sujeito
que busca informagao/conteudo de forma incessante. Este conteudo ndo esta
relacionado ao difundido na via emissor-receptor através dos canais de televisdo em
uma logica tradicional, e sim construido de forma colaborativa entre ele e o outro
interagente, do processo de comunicagdo mediada. Assim, essa audiéncia pode
reconhecer-se, identificar-se e sentir-se parte do processo de comunicacgao,
legitimando novos lugares do conhecimento e a prépria interacéo.

Neste cenario cada vez mais complexo, Humberto De Biasi, diretor de
marketing da Lenovo, fala sobre os desafios atuais da area e das marcas na era da
convergéncia das midias para o Meio & Mensagem (2013):

O mundo muda cada vez mais rapido € o que muda para o
profissional de marketing ndo € o desafio, mas, sim, sua
complexidade. Digo isso por que o desafio continua sendo se
conectar de forma relevante e memoravel com as pessoas, s6 que
agora e, cada vez mais, as variaveis aumentaram, as telas se
multiplicaram e, por outro lado, o tempo para consumo e interacao
diminuiu e é cada vez mais disputado pelas marcas. A oportunidade
se reside em fazer conteudo de qualidade que da conversa e

protagonismo para as pessoas. Quem convergiu nao foi a midia, foi a
agenda diaria do consumidor e entender isso é o novo desafio.
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Para Jenkins (2009), cada individuo, ao absorver conteudos dispersos deste
fluxo midiatico, vai construindo sua propria mitologia pessoal, e transformando em
ferramentas e recursos para a constru¢ao do que somos e do que compreendemos
em nosso dia a dia. No mundo convergente ha mais informacéo do que o cérebro
humano é capaz de gravar e a unido das forgas de conhecimento entre as pessoas
permite um envolvimento entre as partes, a troca de informagdes sobre conteudos
de mesmo interesse e a consequente evolugcdo na construgcdo deste conhecimento.
As plataformas evoluem e se modificam, adaptando-se umas as outras. O que
converge € o conteudo e a forma como nos apropriamos dele, alterando a relagao
entre tecnologias existentes, industrias, mercados e publico.

O fato que nédo podemos negar € que as midias estdo convergindo para a
Internet. Estamos presenciando um momento de convergéncia entre a tecnologia e
0s meios de comunicagao. Principalmente os meios de massa - como o radio, a TV
€ 0s jornais - estdo cada vez mais presentes na grande rede. Tendo em vista esses
aspectos, neste capitulo iremos abordar, de acordo com a obra Cultura da
Convergéncia de Henry Jenkins (2009), a convergéncia midiatica como novo
contexto cultural e suas caracteristicas especificas, analisando o paradigma das
midias, bem como a transformacg¢do que ocorre na interagdo entre consumidores e
sua relacdo com as plataformas.

Jenkins (2008, p. 27) afirma que, nesta cultura convergente, “toda histéria
importante € contada, toda marca é vendida e todo consumidor € cortejado por
multiplos suportes de midia”. E importante percebermos que, especialmente as duas
ultimas categorias aqui apresentadas, sao sinais significativos da mudanga de
paradigma que temos vivido.

Praticamente todas as tradicionais formas de consumo e produg¢ao midiaticas
estdo sofrendo alteragdes e evolugdes constantes. Com a evolugdo dos formatos
midiaticos, novas estratégicas comerciais surgem e com elas novos interesses
comerciais. As midias massivas continuam fazendo parte deste “espetaculo”, mas
com novidades. A internet torna-se grande estrela, permitindo que, até mesmo
midias tradicionais, assumam novos significados e possibilidades a partir de seu
uso. Games estao sendo adaptados para diferentes plataformas e criando uma nova
relacdo com os meios de comunicacao. Eles sdo uma étima forma de expandir as
experiéncias com as marcas, permitindo a insercédo de logotipos em histérias, ou

contribuindo para uma agao promocional de um produto.
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Com relagdo a Geragao Y, no Dossié MTV (2010), um profissional de midia
afirma que esse publico esta presente nas midias tradicionais e nas novas midias.
Alerta para o fato de ndo poder abandonar a grande midia, pois ela € prioritaria. Mas
se desejar trabalhar com penetragéo, deve procurar meios de segmentagédo. Além
disso, afirma que o desafio da midia de hoje é esse, trabalhar com mais meios de
forma integrada.

De acordo com Jenkins (2009) o meio passa a funcionar em um grande grupo
de possibilidades, de opgdes de comunicagao, forcando sempre os antigos meios a
conviverem com 0s meios emergentes, através de funcdes e status que sofrem
constantes transformacgdes devido a introducdo de novas tecnologias. Ainda, no
sentido de descrever as partes envolvidas na convergéncia, ndo poderiamos deixar
de mencionar de forma especifica a figura do individuo que passa a ser o grande elo
entre as partes, permitindo o processo propriamente dito.

Jenkins (2009) ainda aponta a importancia dos consumidores fiéis, como uma
nova estratégia de marketing que procura expandir os investimentos emocionais,
sociais e intelectuais do consumidor, com o intuito de moldar padrées de consumo.
Os anunciantes estdao procurando compreender a eficacia dos diferentes meios de
comunicagdo e da sua convergéncia, ja que nao existe mais um bloco fixo de
espectadores e sim um mosaico de microssegmentos, em constante transformacao.
O foco agora é menos no conteudo e mais na conciliagdo entre os diversos
entretenimentos midiaticos, para que haja um relacionamento mais profundo e
continuo. O futuro das relagdes com os consumidores esta nos ovemakers (fas),
pois estes tipos de consumidores defendem as marcas que sao fiéis, além de
promové-la. Estes tipos de consumidores, segundo Jenkins, sdo muito mais
valiosos, ja que eles prestam mais a atengdo nos anuncios, produtos e

patrocinadores.

5. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para verificagdo empirica do objeto de estudo, foi realizada pesquisa

qualitativa de nivel exploratorio. Trata-se de um estudo de caso unico, pois a
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pesquisa teve enfoque na analise da percepgao de profissionais de atendimento e
midia em relacéo, apenas, a Radio Atlantida.

Define-se estudo de caso como um método qualitativo utilizado, sobretudo,
para que o pesquisador responda questdes que sigam a linha “como” e “por que”.
Também traduz o pouco controle dele sobre os eventos estudados. Utiliza-se o
estudo de caso, também, quando esta em analise fendmenos contemporaneos
inseridos em algum contexto da vida real.

O estudo de caso é uma inquirigio empirica que investiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real,
quando a fronteira entre o fendbmeno o contexto ndo é claramente
evidente e onde multiplas fontes de evidéncia s&o utilizadas. (Yin,
2001)

A coleta de dados foi feita através de levantamento com profissionais de
midia. As entrevistas foram feitas por e-mail, pois houve dificuldade no agendamento
para a realizacdo de entrevistas face a face. Os roteiros das mesmas podem ser
vistos no anexo A.

A selecdo da amostra dos sujeitos da pesquisa foi por conveniéncia. Os
profissionais de midia entrevistados sdo aqueles que atuam em seis agéncias de
publicidade e propaganda de Porto Alegre que atendem clientes que possuem
produtos e/ou servicos voltados para ao publico jovem. Segue abaixo um quadro
com o nome do profissional, a agéncia e o seu cargo de atuagao para maior clareza

e conhecimento dos informantes utilizados®.

Profissional Agéncia Cargo
Alfredo Dillenburg Século Executivo de Midia
André Nonning Escala Executivo de Midia
Claudia Mello PAIM Executiva de Midia
Julio Mendez Integrada Executivo de Midia
Magali Barros Matriz Executiva de Midia
Sheila Woida Duplo M Executiva de Midia

Fonte: Dados da Pesquisa, 2013.

® Nos anexos (B,C,D,E e F) constam as autorizacdes para uso de entrevistas dos profissionais
entrevistados.
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Para a realizagdo das mesmas foi utilizado um roteiro de perguntas
previamente elaborado. Estes roteiros foram preparados com base nos objetivos
especificos da pesquisa e no referencial tedrico consultado. Os roteiros serdo
compostos por perguntas abertas, de maneira que o entrevistado tera liberdade de
falar abertamente sobre cada um dos temas a serem durante abordados durante a
entrevista.

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa a analise de dados foi feita na
técnica de Anadlise de Conteudo. Segundo Weber (apud ROESCH, 1999), essa
etapa utiliza varios procedimentos para levantar inferéncias validas a partir de um
texto. O método consiste em classificar palavras, frases e paragrafos em categorias
de conteudo. Deste modo, sao utilizados diversos tipos de técnicas, baseadas em
meétodos estatisticos como a analise fatorial, a regressdo multipla, a analise
discriminante, entre outras tantas.

Enquanto isso, a pesquisa bibliografica, técnica que também foi utilizada
neste estudo, engloba a identificacdo, localizagdo e obtengdo da bibliografia
pertinente ao assunto estudado. Ela possibilita evidenciar os pensamentos dos

autores, que sdo acrescidos pelas idéias e opinides proprias do pesquisador:

E um conjunto de procedimentos que visa identificar informacées
bibliograficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado e proceder a respectiva anotagdao ou fichamento das
referéncias e dos dados dos documentos para que sejam
posteriormente utilizados na redagdao de um trabalho académico.
(STUMPF, 2006, p. 51)

Ainda no campo dos procedimentos metodoldgicos, realizou-se a coleta de
dados por meio de entrevistas semi-abertas, contemplando amostra pré definida,de
forma a selecionar integrantes da radio que tem as informagdes necessarias para
responder a questao de pesquisa. Esse tipo de entrevista tem origem em um roteiro
de questdes-guia, de forma a oferecer suporte aos questionamentos e hipéteses do

pesquisador.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos através
dos relatos dos profissionais de midia sobre a Radio Atlantida. Elencou-se

categorias para, ent&o, para discuti-las acerca dos assuntos.

6.1 Atributos e Avaliacao da Radio

A definicao dos atributos determinantes na decisao de escolha por um veiculo
que se comunique com o jovem, além da avaliagdo dos entrevistados da Atlantida

como marca e veiculo anunciante.
6.1.1 Acesso e linguagem

Para quase todos os entrevistados, se comunicar com o publico
contemporaneo é possuir uma linguagem que fale de igual para igual com o jovem.
O veiculo precisa ter um relacionamento onde existe um engajamento e a relagao
seja de interacdo e ndo de imposicdo. E importante que o acesso do publico ao
veiculo seja cada vez mais facilitado, Julio Mendez, detalhou o porqué disso:

Facilidade de comunicacdo com o publico, que possibilite que o
cliente possa usar o veiculo para propor acdes de interagdo com
esse publico, tornando a marca mais proxima e querida, através da

forca do meio.
(Julio Mendez, agéncia Integrada).

O atributo citado por parte dos entrevistados tem conexdo direta com o

movimento midiatico do jovem atualmente, conforme define Jenkins (2009, p. 47).

A convergéncia exige que as empresas de midia repensem antigas
suposi¢cdes sobre o que significa consumir midias, suposigdes que
moldem tanto decisdes de programacao quanto de marketing. Se os
antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S hovos
consumidores sao ativos. Se os antigos consumidores eram
previsiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos
consumidores s&o migratorios, demonstrando uma declinante
lealdade a redes ou a meios de comunicagao.

A forca da Atlantida frente a seu publico, citada pelos entrevistados, também
se deve ao acesso facilitado da audiéncia ao veiculo. Segundo Amanda Schenckel,

coordenadora de programacédo da Rede Atlantida, a comunicag&o entre ouvinte e
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radio é fundamental para o processo de estabilizagdo e manutengao do publico de
uma emissora. Para Schenckel, na Atlantida o ouvinte tem um papel essencial que
vai além da simples audiéncia, pois ele participa do processo, da sua opinidao, &
ouvido e recebe resposta.

De acordo com Souza (2008), a interagcdo com o ouvinte € fundamental para o

crescimento do radio. O autor afirma:

O mundo moderno tem se caracterizado pela importancia do
desenvolvimento das comunicagcbes e por uma maior aproximagao
entre as pessoas através do desenvolvimento ativo do processo de
interacdo que o radio pode promover através de suas programacgoes.

E possivel perceber que os entrevistados entendem que a Atlantida é um
veiculo que atende seus clientes nesses atributos, pois a percebem como uma

marca forte e consolidada entre o publico, como cita Claudia Mello:

E uma marca jovem, que tem a musica gatcha jovem no seu DNA,
um veiculo que sempre busca inovacdo. Muito querida entre os
jovens. Referéncia para esse publico.

(Claudia Mello, agéncia Paim).

6.1.2 Influéncialidentificagao

Entre os atributos mencionados na escolha do veiculo, foi citado que a
Atlantida possui comunicadores de forte influéncia e grandes formadores de opiniao
frente a seu publico. Esse fato a torna diferenciada no momento de decisdo do
veiculo que sera utilizado no planejamento de midia.

Isso deve-se, principalmente, porque a maioria dos comunicadores séo ativos
nas redes sociais, disseminando conteudo relevante em seus perfis.
Além disso, o publico se identifica e tem afinidade com a radio. Isso torna o grau de
influéncia ainda maior, permitindo que a mensagem do anunciante seja direcionada
de forma mais assertiva.

O artigo publicado pela Bus TV (2012) explica essa relagdo de influéncia dos

formadores de opinido:

[...]S&0 pessoas respeitadas pelos seus trabalhos, ou admiradas por
serem celebridades (mesmo que algumas nem se saiba por que é
uma celebridade), consideradas inteligentes e capazes de fazerem
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boas decisbes. Assim, focando a comunicacdo nos formadores de
opinido, as empresas tem um forte potencial de alavancar as suas
vendas..

6.1.3 Projetos com clientes

Os informantes relatam suas experiéncias na utilizagdo da Atlantida nos
projetos realizados com seus clientes, inclusive no posicionamento multiplataforma
adotado recentemente pela emissora. Além disso, os entrevistados foram

questionados quanto ao retorno percebidos apds o servicgo.

6.1.4 Processo/Atendimento

Quando os profissionais contam suas experiéncias com a emissora, todos se
referem a Atlantida como sendo um veiculo que possibilita retornos positivos, como

relata, Magali Barros:

Ja tivemos inumeras campanhas veiculadas na radio, algumas como
midia avulsa, outras como patrocinio e promogdes.

Sempre com resultados positivos e que atenderam as expectativas.
A Atlantida € uma emissora com vocacgao e expertise para atingir e
mobilizar sua audiéncia

(Magali Barros, agéncia Matriz).

A partir das respostas dos midias, foi percebido que a Atlantida ndo s6 atende

as expectativas dos clientes, como protagoniza o surgimento de cases para as

agéncias de publicidade.

A midia Claudia Mello cita um case onde a atuacao da Atlantida, segundo ela,
foi impecavel do inicio ao fim, o que ressalta a importancia do alinhamento do nivel
de qualidade em todos os setores da empresa (programagao, comercial e

producao), além da co-criagao de projetos com agéncias e clientes:

O projeto de Torres ao Chui — o Melhor veraneio do mundo é daqui —
cliente Polar — onde levamos 3 premiados para fazer uma viagem
durante um final de semana e conhecer todo o litoral do RS.

Foi um projeto que deu certo por ser construido a quatro méaos, de
muito envolvimento tanto da agéncia como da equipe da radio. Teve
organizagao do inicio ao fim e muito envolvimento. Todos os detalhes
foram vistos e revistos e tivemos pouquissimos imprevistos e os que
aconteceram foram contornados de maneira rapida.

(Claudia Mello, agéncia Paim).
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Figura 4 — Report do Departamento de Eventos da Atlantida sobre a acao

Esse projeto foi um case e um marco para a radio. A partir dele, a Atlantida
passou a ser vista nao apenas como um veiculo de midia, mas como uma empresa
onde o cliente recebe a solucdo completa. A executiva de vendas sénior da
Atlantida, Dionermary Assungao acredita muito nessa “formula de sucesso” quando

relata:

A Atlantida resolve tudo o que o cliente precisa em um mesmo
projeto, porque ela tem: a midia on air, online, expertise na
realizacdo de eventos e seu principal ativo: os artistas que sao
formadores de opinido e ancoram todas agdes.

Além da adequacdo do publico, os relatos também citam a forte atuacao da
Atlantida nas redes socais motivadoras do sucesso das campanhas, o que
possibilita que os projetos ganhem forga, através da reverberacéo online, em tempo
real.

Simon e Ribas (2008, p 1), relatam a rapidez com que os conteudos sao
disseminados nas redes:

O grande potencial existente no contexto das redes se refere ao fato
de que a informacdo ndo se encontra mais centralizada, o seu
detentor ndo é mais uma unica pessoa, ou seja, ampliam as forma de
informacado [..] As conexdes existentes através das interagdes
estabelecidas nas redes sociais criam possibilidades para que as
pessoas atuem como multiplicadores e organizadores de uma dada
comunidade.
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Quando questionados se alguma campanha havia dado errado com a
utilizacdo da Atlantida como veiculo, os entrevistados foram unanimes na resposta

negativa.

6.1.5 Atlantida Multiplataforma

Segundo Borba (2010), o veiculo radio € um meio de comunicagdo muito
poderoso e eficiente, tanto por causa de sua capacidade de abrangéncia quanto por
causa do numero de ouvintes habituais que possui. Além disso, o radio € um meio
de difusdao de informacgdes que foi capaz de se adaptar e reinventar ao longo dos
anos de forma a acompanhar a criagao de novos veiculos de comunicagao: televisao
e Internet, por exemplo. Essa capacidade de adaptagao se deve muito ao fato do
radio ser um meio de transmissao de informagao baseado no conteudo e ndo em
plataformas e devices; € um meio que evolui e cresce em abrangéncia por se
adaptar as novas tecnologias langadas. Dessa forma, hoje é possivel escutar radio
no celular, no aparelho de mp3, no smartphone, no tablet, na televisdo, no
computador e, € claro, no proprio aparelho radiodifusor.

A Radio Atlantida, especialmente, que possui como publico alvo um individuo
jovem e conectado, precisa estar presente em todas as plataformas de maneira
uniforme. A estratégia de comunicacdo digital da emissora ja esta alinhada com
essa realidade, com conteudos on-air repercutindo on-line e o inverso também, o
que garante o perfil interativo da emissora em todos seus canais.

Essa caracteristica foi percebida pela maioria dos entrevistados, pois
entendem que os conteudos estdo integrados e que isso se transforma em uma
vantagem competitiva em relagdo a outros veiculos como midia publicitaria. Como

menciona Claudio Mello, midia da agéncia Paim:

N&o sé como veiculo, mas também como meio, a Atlantida esta se
adaptando a um novo cenario, a uma realidade que nao tem mais
volta. Quem néo esta correndo atras, ficara pra tras e deixara de ser
envolvido em futuros planejamentos. Avalio de forma positiva, pois &
um veiculo que esta cada vez mais completo e é disso que
precisamos nos nossos planejamentos.
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Por outro lado, Julio Mendez, midia da agéncia Integrada, relata que percebe

o envolvimento multiplataforma da Atlantida, mas ndo vé um planejamento

organizacional em funcéao disso.

Acho que a radio procura ocupar 0s espagos como uma grande
plataforma, tudo é bem divulgado, mas nao vejo um desenvolvimento
muito estratégico. Na minha opinido é muito mais o “fazer” do que o
‘pensar no fazer’. Mas de forma geral, ndo € diferente do que vemos
em outras empresas.

6.1.6 Resultados percebidos

De maneira geral, todos os informantes entendem os resultados dos projetos

desenvolvidos com a radio bem positivos, atingindo o objetivo proposto. A

respondente Claudia Mello e Sheila Woida , respectivamente, descrevem como

foram esses retornos:

Foram bem bons os retornos. Com um cliente era envolvimento
instantdneo por sms, por exemplo, e tivemos um numero de
participantes bem legais. Outro cliente o engajamento era
direcionado pra fan page do préprio cliente e tivemos uma
participacao alta. A unica midia, fora o préprio facebook, foi a radio
Atlantida. (Claudia Mello, agéncia Paim).

A campanha de Claro na Atlantida veiculada no Natal de 2012 foi um
sucesso e hoje se tornou case para a radio. Conseguimos engajar
muitos ouvintes, cumprindo com o objetivo inicial que era levar fluxo
para as lojas participantes da promogéao. (Sheila Woida, Duplo).

Como pode ser percebida, a questdo do engajamento figura como um fator

importante para medir o sucesso do resultado dessas acgdes. Kotler (2010 p. 72 e

73) sustenta essa afirmacdo quando fala a respeito do empowerment do

consumidor:

A histéria de uma marca ndo tem significado algum quando os
consumidores ndo estdo falando sobre ela [...].As histdrias sobre
uma marca podem ter vida mais longa e criar lealdade dos
consumidores, que a véem como um icone.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Essa pesquisa permitiu uma maior proximidade com as questbes
relacionadas a Geragcdo Y e ao trabalho realizado pela Atlantida para os
departamentos de midia de grandes agéncias de Porto Alegre, possibilitando a
maior compreensido da relacdo entre as duas partes. Através dela, foi possivel
entender as principais questdes relacionadas a esse publico e identificar as agdes
que eles realizam para atingi-lo.

Pretendeu-se um levantamento a respeito do trabalho da Atlantida
direcionado a clientes com foco na Geracéao Y, visto que a relevancia desse publico
tende a aumentar e, cada vez mais, fazer parte do trabalho dos profissionais da
area. Tratou-se especificamente do trabalho dos profissionais de midia voltado a
esse publico-alvo e algumas conclusdes a esse respeito foram possiveis.

O percurso que permitiu a conclusdo acerca do objetivo proposto
compreendeu inicialmente a pesquisa bibliografica e, em etapa posterior, o uso de
entrevistas semi- estruturadas com profissionais da area.

A partir das percepcdes obtidas dos resultados da pesquisa, foi possivel
perceber que, de maneira geral, a Atlantida possui forte aceitacdo do mercado
publicitario e excelente potencial, apesar de ser oriunda do radio, de solucdes
multiplataformas para seus clientes, mesmo apds a revolugéao digital. Isso explica a
emissora possuir altos numeros de audiéncia na sua plataforma digital, o que amplia
e intensifica sua forga frente a seu publico.

Também é possivel perceber que os clientes necessitam cada vez mais de
conteudos e agdes proprietarias. Isso possibilita que a Atlantida co-crie projetos e,
consequentemente possibilite estratégias mais assertivas, customizadas em
comunicagao por meio de midia, eventos, promogdes e envolvendo de maneira
completa e efetiva a marca do cliente com o seu target.

Um dos diferenciais mostrados nesta pesquisa foi o apontamento dos
entrevistados, de que a Rede Atlantida entrega uma solugdo integrada de midia de
radio, midia digital e a propria experiéncia/evento.

Para chegar neste resultado, a executiva de contas Dionemary Assuncao.

relata a sua tatica de preparagao para a venda:
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Estudo as tendéncias dentro do segmento do cliente, o que estdo
fazendo os grandes players, além de entender o posicionamento do
cliente em questao.

A partir dai, consegue-se ter uma base, para entdo se reunir com o
cliente e ouvi-lo, principalmente como instrumento de trabalho, na
etapa embrionaria do entendimento e debate do briefing do projeto.
(ASSUNCAO, 2013).

Percebe-se que essa estratégia tem sido muito efetiva, pois Dionemary,
atendimento das agéncias de publicidade pesquisadas nesse trabalho, tem obtido
éxito na entrega dos seus projetos comerciais. Essa pratica poderia ser estendida
para os outros executivos da radio, pois facilita a criacao de solugdes de sucesso
para os clientes.

A partir dos resultados da pesquisa, também foi possivel entender que é
necessario a implementagdo de um processo de medicdo de sucesso das
campanhas e projetos realizados pela Atlantida. Para isso, sugere-se a pratica de
uma reunido preé-projeto, com o objetivo de elencar indicadores de sucesso da agéo
e um encontro pds-projeto para avaliagao do cumprimento desses objetivos. Atraves
disso, podera ser feito um gerenciamento dos resultados de forma efetiva e
orientagcdo para melhorar o atendimento da Atlantida na entrega de suas solugdes
de comunicagao. Atualmente, essa analise pode ser feita quando o projeto envolve
alguma agao no ponto de venda do cliente, onde é possivel medir o aumento ou nado
o fluxo do publico no local, do contrario essa analise é feita através de percepcgdes
da agéncia, cliente e da radio.

Tendo em vista que a Atlantida possui um publico diferenciado em relagao
aos demais, para langarmos projetos inovadores que antecipe possiveis tendéncias
para esse target. E preciso que todas as pontas responsaveis pela formatacdo de
um projeto se mantenham conectadas e atentas a novas oportunidades que possam
surgir. Tudo para o publico jovem se torna velho rapidamente. Sendo assim, para a
comunicacao ser realmente de ”igual para igual” € importante surpreende-los com

informacgdes e agdes novas.
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Bloco: Geral

1. Quais atributos seus clientes buscam em um veiculo de comunicagao para se
relacionar com o publico jovem?

BLOCO 2: Atlantida
2. Qual é a sua percepgao da marca Atlantida como veiculo?

3. Porque e para que tipos de campanha vocé considera a Atlantida em um
planejamento de midia?

BLOCO 3: Experiéncia

4. Conte a sua experiéncia, como midia tradicional, projeto e ativagao na Atlantida
com seus clientes

5. Relembre uma campanha que deu certo? Como foi? Porque deu certo, na sua
opiniao?

6. Relembre uma campanha que deu errado? Como foi? Porque deu errado, na sua
opiniao?

7. A Atlantida posiciona-se como um veiculo multiplataforma, que esta presente em
ambientes como: como midia on air, aplicativo mobile, redes sociais, midia online e
eventos. Como vocé acha que a Atlantida insere acdes multiplataformas em suas
programacgoes?

8. Como vocé avalia essas alternativas em relagdo as demandas dos seus clientes?
BLOCO 4: Resultados

9. Nos projetos desenvolvidos para seus clientes, quais sao os principais resultados
a serem mensurados?

10. Como avalia as campanhas em relagao a esses resultados?
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ANEXO B — AUTORIZAGAO DE USO DE ENTREVISTA — PROFISSIONAL
ALFREDO DILLENBURG

J UNIVERSIDADE DO VALE DO RIO DOS SINOS

Unidade Acadimica de Educagio Continuada
_UNISINOS A3 Graduacso Lato Serso
AUTORIZACAO
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ANEXO C — AUTORIZAGAO DE USO DE ENTREVISTA — PROFISSIONAL
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de comuncagio pare se reacionar com a Goragdo ¥ 7 da aluna Catla Almeda da Silva sab 8
ciientsclo do Pref® Rodnge Castilhos e autonzo a ulilizacho daan informaches disponibilizadas
para redagdo do Trabalwy de Concusieo de Cwso do Especializacls apressntade como
réquisito parcial para a oblengdo do titulo de Especalisla em Marketing Estratégoo e Vendas,
pelo MBA em Maketing Estratégico e Vendas. da aluna scima mencionada

dug” CN. oy

Av, Unismod, 050 Cetsa Poatsl 273 CEPOMD2-500 Mo leopoido Mia Crandd g5yl  Bessl
it | e un g b

43



ANEXO D — AUTORIZACAO DE USO DE ENTREVISTA — PROFISSIONAL
CLAUDIA MELLO
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aceito participar da pesquisa que tem como objetivo identificar “Atributos que 0s anunciantes

buscam em um veiculo de comunicagdo para se relacionar com a Geragdo Y " da aluna Catia
Almeida da Silva sob a orientagdo do Prof° Rodrigo Castilhos e autorizo a utilizagdo das
informacbes disponibilizadas para redagao do Trabalho de Conclusdo de Curso de
Especializacao apresentado como requisito parcial para a obtencéo do titulo de Especialista em
Marketing Estratégico e Vendas, pelo MBA em Marketing Estratégico e Vendas, da aluna acima

mencionada.
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ANEXO E — AUTORIZACAO DE USO DE ENTREVISTA — PROFISSIONAL
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buscam em um veiculo de comunicagao para se relacionar com a Geragdo Y " da aluna Catia
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Marketing Estratégico e Vendas, pelo MBA em Marketing Estratégico e Vendas, da aluna acima
mencionada.
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