UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL — HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

MATEUS GOMES DA SILVA

O CONSUMO DA PUBLICIDADE PELA GERAGAO Z NO YOUTUBE

CAXIAS DO SUL
2021



MATEUS GOMES DA SILVA

O CONSUMO DA PUBLICIDADE PELA GERAGAO Z NO YOUTUBE

Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado ao curso de Comunicagao
Social — Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade de Caxias
do Sul, como requisito para obtencdo do
titulo Bacharel em Publicidade e
Propaganda.

Orientador Prof. Me. Carlos Antonio de
Andrade Arnt

CAXIAS DO SUL
2021



MATEUS GOMES DA SILVA

O CONSUMO DA PUBLICIDADE PELA GERAGAO Z NO YOUTUBE

Banca Examinadora

Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado ao curso de Comunicagao
Social — Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade de Caxias
do Sul, como requisito para obtencdo do
titulo Bacharel em Publicidade e
Propaganda.

Aprovadoem __ /| |/

Prof. Me. Carlos Antonio de Andrade Arnt (Orientador)

Universidade de Caxias do Sul — UCS

Prof2. Dr. lvana Almeida da Silva
Universidade de Caxias do Sul — UCS

Prof. Dr. Marcell Bocchese
Universidade de Caxias do Sul — UCS



RESUMO

O presente trabalho de conclusdo tem como objetivo abordar a percepgao de
pessoas da Geragcao Z com relagao ao conteudo publicitario da plataforma de videos
on-line YouTube. Para tal, foi feito uma revisdo bibliografica a respeito da historia da
comunicagao, dentre os autores pesquisados estdo Peter Burke, Pyr Marcondes e
Sérgio Mattos, e dados de pesquisa secundarios acerca da Geragdo Z e do
consumo de midia digital nos ultimos anos, para entender os habitos de consumo
dessa nova geragdo e como eles se relacionam com os vistos em geracdes
passadas. Foi realizado um questionario para se obter uma visao geral quantitativa
da opiniao de pessoas da Geragao Z a respeito de anuncios no YouTube, e também
foram realizadas entrevistas em profundidades para se entender as nuances dos
habitos de consumo de YouTube da Geracdo Z e como isso se relaciona com os
anuncios na plataforma. A partir da analise dos dados levantados, foi possivel
perceber que a Geragcdo Z afirma abertamente ndo gostar dos anuncios no
YouTube, mas que se estes forem bem direcionados, podem atrair atengdo do
consumidor da Geragéo Z.

Palavras-chave: Geracdo Z. Comportamento do consumidor. YouTube.
Publicidade.



ABSTRACT

The objective of this research is to address the perception that people from
Generation Z have about the content of the advertising found on the online video
sharing platform YouTube. To achieve that, a bibliographic study was made about
the history of communication, which authors include Peter Burke, Pyr Marcondes and
Sérgio Mattos, as well as secondary research data about the Generation Z and the
consumption of digital media in recent years, to understand the consumption habits
of this generation and how they relate to past generations. A questionnaire was
conducted to get a quantitative overview of the opinions of Generation Z people
about YouTube ads, and in-depth interviews were also conducted to understand the
nuances of Generation Z’s YouTube consumption habits and how they relate to
advertising on the platform. From the analysis of the data collected, it was possible to
see that people from Generation Z openly say they do not like ads on YouTube, but if
said ads are well targeted, they can attract the attention of Generation Z consumers.

Keywords: Generation Z. Consumer behaviour. YouTube. Advertising.
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1 INTRODUGAO

A introducdo de novos meios de comunicagdo sempre causa grandes
transformagdes na sociedade. O surgimento da prensa dos tipos mdveis por
Johannes Gutenberg em meados de 1455, barateou os processos de impressao de
livros, permitindo uma acessibilidade ao conhecimento sem precedentes. Com isso,
surge a imprensa, que conseguiu distribuir informagdes recentes para uma grande
parcela da populacéo.

No entanto, foi no século XX que ocorreram os maiores avangos tecnoldgicos
constituindo em aceleradas transformacgdes sociais, pois a populacdo sempre teve
de se adaptar e transformar esses meios. O radio introduziu uma nova forma de se
praticar o jornalismo e de se distribuir informag¢des, mas n&o revolucionou tanto a
sociedade quanto a televisédo, que podia fornecer tanto som quanto imagens na casa
de qualquer pessoa que tivesse o aparelho e antena. O impacto cultural da televisao
€ bastante recente, foi somente depois da Segunda Guerra Mundial que a sociedade
comecgou a discutir o uso excessivo da televisdo, a influéncia da programacéo, a
ética das propagandas e a globalizagao

Apesar do radio e da televisao terem chegado rapidamente ao mercado de
massa, a evolugdo mais surpreendente de um meio se deu com o surgimento da
Internet. Com seu primeiro computador indo ao ar em 1969, a Internet passou por
varias modificagdes e logo deixou de ser um equipamento exclusivo aos militares e
empresas e passou a ser um produto comum na casa da pessoa meédia. Mais alguns
anos depois, e um computador com acesso a Internet se encontra no bolso da
maioria das pessoas atualmente.

Esses rapidos avangos das novas midias levantam a questdo da
convergéncia dos meios, um processo pelo qual passam as novas midias. Quando
surge um novo meio de comunicagdo, este coexiste com os meios anteriores,
apropriando-se de tudo o que era feito anteriormente e, consequentemente,
introduzindo novos usos. Isto é fruto direto da interacdo das pessoas com 0s meios.
As pessoas comegam a usar um novo meio da mesma forma que usavam os
anteriores e, logo, descobrem novas possibilidades através das ferramentas

disponibilizadas pelo novo meio.
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O surgimento desses meios e a coexisténcia deles hoje em dia também traz a
questao das geragdes. Com o surgimento acelerado de novos meios, cada geracao
se apropria de um meio especifico, e as geragdes antigas precisam aprender a
utilizar novos meios. No Brasil, existem idosos que viveram uma época em que nem
a televisdo era comum, e agora precisam aprender a usar dispositivos eletrénicos
para dar conta de fungbes basicas da vida, como acessar uma conta no banco,
manter contato com parentes, utilizar servicos como Uber' e iFood? ou, até mesmo,
requisitar documentos e beneficios do governo, como o auxilio emergencial na
pandemia ou o documento registrado de um veiculo pelo aplicativo do Detran.®

A Geracao Z, que é uma classificagao sociolégica para definir as pessoas que
nasceram entre meados da década de 1990 até por volta do ano de 2010
(WILLIAMS, 2015), sdo os adolescentes e jovens adultos de 2021. Pessoas da
Geracéao Z cresceram em um mundo conectado, pois desde seus primeiros anos de
vida interagem com aparelhos eletrbnicos com acesso a Internet, como
computadores, celulares, videogames, etc. Eles ndo se lembram de um periodo da
vida sem Internet e redes sociais.

A Geracao Z esta ganhando bastante presenca na Internet e seus valores sao
dif erentes das geragdes anteriores. Em média, jovens da Geragao Z apoiam a
diversidade e o amor-préprio, tém mais facilidade em expressar seus problemas e
falar de temas tabu, sdo mais engajados politicamente e sdo mais exigentes com as
marcas, se importando com a procedéncia dos produtos, os impactos no meio
ambiente e da ética praticada pelas empresas. Apesar de serem nativos digitais,
muitos jovens dizem preferir anuncios tradicionais pois sentem que seu tempo e
privacidade sao invadidos com anuncios em redes sociais, especialmente em videos
do YouTube.

A publicidade sempre acompanhou os meios de comunicagao. Do jornal, ao
radio, a televisdo e, agora, na Internet também. Em pouco tempo, a Internet se
tornou um negécio lucrativo, e as grandes empresas investem pesadamente em
publicidade na Internet. A Geragao Z, sendo a mais conectada e que vai definir o

futuro da sociedade e, consequentemente, dos meios digitais, € uma geragcao que

1 Uber é uma empresa que presta servigos de transporte privado urbano através de aplicativos para
smartphone.

2 iFood é uma empresa que presta servicos terceirizados de entrega de comida a domicilio.

3 Departamentos Estaduais de Transito.
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estd, aos poucos, conquistando o seu espaco. Esta pesquisa pretende, entdo, fazer
uma analise do conteudo publicitario da Internet, focando na plataforma YouTube,
do ponto de vista de jovens da Geragéo Z, verificando o consumo de publicidade no
YouTube pela Geragao Z.

Uma geragao que cresceu conectada ainda € algo inédito, pois a Internet e as
transformagdes sociais geradas por ela ainda sao muito recentes. Os Millenials,
geragdo que nasceu entre o inicio da década de 1980 até meados da década de
1990, se apropriaram dos computadores e Internet, fornecendo grandes inovagdes
no cenario digital, tanto que muitos dos milionarios do Vale do Silicio sao Millenials,
como Mark Zuckerberg. Em contrapartida, a Geragao Z cresceu nesse cenario de
inovagbes e rapidas transformacdées na Internet, acompanhando ano a ano o
surgimento de tendéncias diferentes, redes sociais diferentes e novas formas de se
comunicar diferentes.

Os rapidos avancgos nao sao exclusivos da Internet, pois a globalizacdo e o
consumismo também evoluiram junto com os meios digitais. A Geragdo Z esta
acostumada com um excesso de ofertas e, por isso, a publicidade vem se
reinventando nos ultimos anos. No entanto, muitas empresas ainda tém dificuldades
em alcangcar um novo tipo de consumidor, que nao assiste tanta televisdo, usa
bastante as redes sociais, e ndo tem muita paciéncia para assistir anuncios. Ao
estudar a histéria da comunicagéo, as antigas solugdes em publicidade e o consumo
midiatico das geragdes antigas, esta pesquisa pretende entender como alcangar
essa nova geracao de consumidores.

O objetivo geral dessa pesquisa € entender de que maneira os anuncios do
YouTube se relacionam com o publico da Geragéao Z.

Os objetivos especificos dessa pesquisa sao: pesquisar a histéria da
comunicagdo e o desenvolvimento da publicidade na sociedade brasileira; estudar
as particularidades do consumo de midia pela Geracdo Z e contextualizar o cenario
publicitario do YouTube.

A questdo norteadora desta pesquisa é: “De que maneira os anuncios do
YouTube sao percebidos pela Geragao Z?”

Este trabalho de conclusao esta dividido em 6 capitulos. No primeiro capitulo,

foi feito um apanhado geral do problema de pesquisa e os objetivos do trabalho. No
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segundo capitulo, é detalhada a metodologia que foi aplicada na pesquisa para
alcancar os objetivos e responder a questdo norteadora. O terceiro capitulo é
dedicado a revisao bibliografica, e esta dividido em 5 subcapitulos. No capitulo 3.1, o
leitor encontrara um resumo da evolugdo dos meios de comunicagdo ao longo da
histéria humana e de que maneira as pessoas se relacionam com tais meios e como
estes impactam a sociedade e contribuem para o surgimento de diferentes culturas.
No capitulo 3.2, foi abordado o surgimento e desenvolvimento da publicidade,
enquanto que no capitulo 3.3 foi abordado como ela se desenvolveu nas midias
sociais apds o surgimento e adogdo em massa da Internet. O capitulo 3.4 aborda,
especificamente, a plataforma de videos YouTube, e como esta conquistou espaco
de grande relevancia no espectro atual de redes sociais e plataformas de streaming;
também foi abordado como o YouTube passou a incorporar anuncios em sua
plataforma. A partir do capitulo 3.5, o leitor tera contato com a definicado da Geragao
Z, e como esta sendo tragado esse novo perfil demografico. O capitulo 4 é dedicado
a documentagcao e analise dos dados obtidos na pesquisa quantitativa, enquanto
que no capitulo 5, é documentado e analisado os dados conseguidos na pesquisa
qualitativa. Para encerrar, o sexto e ultimo capitulo € dedicado as consideragdes

finais.
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2 METODOLOGIA

Esta pesquisa iniciou com uma pesquisa bibliografica visando entender as
relagdes de consumo de midia e publicidade sob um ponto de vista historico e
sociologico. De acordo com Severino (2007), a pesquisa bibliografica é realizada

através do:

[...] registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Utilizam-se dados de categorias tedricas
ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registrados. Os textos
tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador trabalha a partir
de contribuicbes dos autores dos estudos analiticos constantes dos textos
(SEVERINO, 2007, p. 122).

A pesquisa seguiu com dados de pesquisa secundarios, para que se pudesse
ter uma representacédo apurada, mas nao generalizada, do perfil de um membro da
Geracgao Z, pois trata-se de um perfil sociolégico recente que ainda esta sendo
estudado pelos pesquisadores. Como diz Naresh Malhotra, “dados secundarios sdo
dados que ja foram coletados para objetivos que ndo os do problema em pauta. Eles
podem ser localizados de forma rapida e barata” (MALHOTRA, 2006, p. 124). Para

Barros e Samara (2007), os estudos exploratorios:

[...] ttm como principal caracteristica a informalidade, a flexibilidade e a
criatividade, e neles procura-se obter um primeiro contato com a situagéo a ser
pesquisada ou um melhor conhecimento do objeto em estudo e das hipoteses a
serem confirmadas. Os estudos exploratérios sao realizados a partir de dados
secundarios (ja disponiveis); conversas informais com pessoas especializadas no
assunto de interesse e estudos de casos selecionados em que se incluem também
pesquisas realizadas anteriormente (BARROS e SAMARA, 2007, p. 34)

A segunda parte da pesquisa utilizou um método de pesquisa descritivo
quantitativo e exploratério qualitativo. A pesquisa descritiva € “um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo — normalmente
caracteristicas ou fungdes de mercado” (MALHOTRA, 2005, p. 57). J4 a pesquisa
exploratéria, como sugere o nome, tem o objetivo de “explorar ou examinar um
problema ou situagdo para proporcionar conhecimento e compreensao’
(MALHOTRA, 2005, p. 56).
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De acordo com Malhotra, a pesquisa quantitativa “procura quantificar os
dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que € baseada em amostras grandes e
representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica” (MALHOTRA, 2005,
p. 114).

Para a parte quantitativa, foi realizado um questionario com questdes
elaboradas a partir dos objetivos desta pesquisa, focando em entender os habitos de
consumo no YouTube dos participantes e a sua percepcéo acerca dos anuncios na
plataforma. De acordo com Malhotra, um questionario é “um conjunto formalizado de
perguntas para obter informagdes do entrevistado” (MALHOTRA, 2005, p. 229).

O formulario foi aberto em 15 de setembro de 2021 e fechado em 25 de
setembro de 2021, coletando 60 respostas. Os resultados foram analisados e
interpretados com base no estudo de revisdo bibliografica. O questionario foi
aplicado utilizando a plataforma Google Forms.

De acordo com Malhotra (2005), a pesquisa qualitativa:

[...] proporciona melhor visdo e compreensdo do problema. Ela o explora com
poucas ideias preconcebidas sobre o resultado dessa investigagdo. Além de
definir e desenvolver uma abordagem, a pesquisa qualitativa também ¢é apropriada
ao enfrentarmos uma situagdo de incerteza, como quando os resultados
conclusivos diferem das expectativas. Ela pode oferecer julgamentos antes ou
depois do fato. (MALHOTRA, 2005, p. 113).

Para a parte qualitativa da pesquisa, foram realizadas cinco entrevistas

utilizando o método de entrevista de profundidade.

As entrevistas de profundidade sdo conversas levemente estruturadas com
individuos escolhidos do publico-alvo. Assim como as discussdes em grupo, as
entrevistas de profundidade ndo sdo um meio estruturado e direto de obter
informagdes. Porém, diferentemente daquelas, as entrevistas de profundidade sao
conduzidas uma a uma. Elas duram, em geral, de 30 minutos a mais de uma hora
e tentam descobrir os motivos basicos, os preconceitos e as atitudes em relagéo a
questdes delicadas. (MALHOTRA, 2005, p. 119).

As entrevistas foram realizadas online de forma sincrona através de
videochamadas. Participaram cinco pessoas dentro da faixa etaria da Geracéao Z,
um participante por vez. As entrevistas se deram entre 25 de setembro de 2021 e 17
de outubro de 2021. Foi utilizado um roteiro para conduzir as entrevistas, que se

encontra no Apéndice A.
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Nas pesquisas qualitativas, utiliza-se de um questionario ndo estruturado
denominado roteiro, em que pode haver insercdo de perguntas feitas pelo
entrevistador conforme o andamento da entrevista ou do interesse no tépico em
questdo (BARROS e SAMARA, 2007, p. 120)

A plataforma utilizada para as entrevistas foi o Google Meet, e as gravagdes

estdo armazenadas no Google Drive.
A analise dos dados foi feita de forma descritiva, no caso do questionario; e

de forma exploratdria, no caso das entrevistas em profundidade.



16

3 DO INICIO DA COMUNICACAO ATE A GERAGAO Z

3.1 UMA BREVE HISTORIA DA COMUNICACAO

Para Peter Burke (2008), analisar a comunicagao na histéria da humanidade é
um grande desafio, ja que a linguagem tem suas origens a no minimo cinquenta mil
anos, possivelmente cinco ou seis milhdes de anos. As famosas pinturas nas
cavernas de Lascaux, por exemplo, tém, pelo menos, vinte mil anos. A prépria
escrita, fundamental para a comunicacdo dos dias atuais, ndo existia ha cerca de
cinco mil anos. Antes disso, o sistema de comunicagao oral era o predominante,
embora se utilizasse imagens para suplementar a fala.

Em seu ensaio, Burke (2008) analisa os sistemas de comunicagdo os
colocando dentro da cultura em que operaram, examinando, assim, as condi¢gdes em
que se ocorreram as inovagdes e como estas afetaram a vida cotidiana. A analise foi
baseada na estrutura de comunicacéo de Harold Lasswell (1987), que determina a
comunicagao como: “quem (diz) o que (a) quem (em) qual canal (com) qual efeito”.
O seu sistema de canais organiza a comunicagao através da predominancia de
quatro midias, sendo elas os sistemas oral, escrito, impresso e elétrico. Burke (2008)
assume que ha outros sistemas de comunicagdo, como a comunicagao por gestos
ou ritos, mas o foco da analise esta na importancia da interacao entre as midias.

O que costuma acontecer quando surge uma nova midia € que ela acaba
coexistindo com a midia antiga. O antigo e o novo competem pela atengao. “Quando
aparece uma nova midia, as midias velhas nao desaparecem. A escrita, por
exemplo, simplesmente transformou um tipo de oralidade em outra” (BURKE, 2008,
p. 62). Nesse cenario, ocorre uma divisdo de trabalho e, assim, se desenvolvem
midias hibridas. Este fenbmeno ¢ comum nos dias atuais, sendo que as midias
digitais adaptaram todos os tipos de midia anteriores, e as midias anteriores também
evoluiram com as midias digitais, como a nova tecnologia de Smart TVs, ou a
propria televisdo aberta, em que ocorre interagdo simultdnea entre o programa

exibido e a plataforma social Twitter no caso de reality shows.
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Mesmo com o surgimento da escrita ha cinco mil anos, a comunicagao oral
permaneceu importante, apesar de ter perdido o seu papel central anterior. Vale
notar o numero e a variedade de instituicdes que surgiram para sustentar o papel da
comunicagao oral na sociedade, mesmo depois da escrita: igrejas, tabernas,
barbearias, farmacias, teatros, etc (BURKE, 2008). Um exemplo atual da importancia
da comunicagao € que, mesmo podendo utilizar a escrita, os alunos ainda precisam
escutar os professores para poder reter melhor os conteudos, bem como interagir
com 0S Mesmos.

O sistema de comunicagdo oral foi modificado por trés revolugbes nos
padroes da comunicagdo: o surgimento da escrita, da imprensa e da “midia
eletrénica”, termo esse que, por conveniéncia, refere-se a televisao, radio e Internet.
Em cada caso, a introdugédo de uma nova midia teve um impacto significativo no
equilibrio do sistema de comunicacgao, afetando todos os seus elementos. Mesmo
assim, as midias antigas ndo deixavam de ser usadas, apenas sofreram
modificagdes. “[...] a introdug¢do da escrita e da prépria imprensa ainda deixava um
espaco consideravel para a sobrevivéncia das representacdes orais, estendendo-se
desde a recitagao de poesias ao pronunciamento de discursos politicos” (BURKE,
2008, p. 65).

Os primeiros sistemas de escrita foram desenvolvidos no Oriente Médio antes
de 3.000 a.C., incluindo o cuneiforme babilénico e os hierdglifos egipcios. Para os
historiadores, a questao € saber sobre os multiplos efeitos da escrita sobre a cultura
em diferentes partes do mundo. Jack Goody (1977), antropdlogo inglés, formulou
uma tese junto com lan Watt, em que enfatizou os efeitos gerais da escrita sobre a
sociedade, em particular do alfabeto. Eles argumentaram que a escrita encarava o
pensamento abstrato na sociedade, incentivando o pensamento critico sobre as
ideias, o que desenvolveu a democracia politica. Essa tese, no entanto, nao foi tao
bem recebida por ndo considerar varios outros contextos histéricos da época, e o
préprio Goody moderou suas opinides eventualmente (GOODY, 1987). Mesmo
assim, ndo podemos desconsiderar os efeitos da escrita sobre o nivel de instrugao
das populagdes.

A escrita, particularmente a alfabetizacéo, teve consequéncias notaveis nos

campos da religiao e politica. Na religido, surgiu as escrituras sagradas: cristas,
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mugulmanas, budistas ou judaicas. Na Europa ocidental dos séculos XlII e XIV, a
difusdo de heresias cristas utilizou muito da escrita em meio ao que foi descrito
como “comunidades textuais”, onde grupos letrados discutiam algum livro,
provavelmente a Biblia. Isso demonstra a interagdo entre fala e escrita (BURKE,
2008).

Max Weber (2003) destaca os efeitos da escrita e alfabetizacdo sobre o
campo da politica, onde houve contraste entre a forma tradicional “patrimonial” ou
pessoal de governo e a forma moderna “burocratica” ou impessoal, que dependia da
emissdo de ordens de escritas e conservagao de registros, dando origem a
“‘papelada administrativa”, tdo comum nos dias atuais e que teve seu crescimento
devido ao fornecimento de papel barato. Os governos, também, mantinha bem mais
informacdes sobre a sociedade em que se administrava devido a escrita. Na Europa
Medieval, a Igreja e o Estado mantinham registros escritos, e a chancelaria, local
onde secretarios escreviam e arquivavam cartas para o principe, ja era um
importante 6érgdo de governo.

A escrita também trouxe as distingbes sociais, argumenta Burke (2008). Ainda
na Europa Medieval, era evidente a distingdo entre o clero letrado e o laicato
analfabeto. Nas cidades da regido do Mediterraneo, existia uma “cultura notorial”,
onde a populagdo recorria a escribas para escrever notas, registrar testamentos,
contratos, transferéncias de propriedade, etc. Pessoas que ndo sabiam escrever ou
ler recorriam a intermediarios para suprir tal fungao, o que se tornou conhecido como
“alfabetizagdo mediada”.

A advento da imprensa tornaria mais comum as interacdes mediadas por
escrita. A invencgao da tipologia movel é considerada uma “revolugéo desconhecida”,
ja que as revolugdes desse tipo de tecnologia tiveram seus efeitos principais na
Coreia e na China nos séculos Xlll e XIV. As vantagens dessa tecnologia ndo eram
tdo evidentes porque a impressdo com tipos moveis era feita com madeira, argila ou
metal, e além do peso desses materiais, o idioma da China ndo era alfabético,
utilizando-se de mais de dois mil ideogramas basicos, o que dificultava o uso amplo
da tecnologia (EISENSTEIN, 1979).

Nao foi por acaso que o desenvolvimento da imprensa na Coreia coincidiu

com a invengao de uma escrita alfabética em meados do século XV. A invencgéo da
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prensa de Gutenberg pode ter sido baseada na imprensa coreana na época. A
novidade, no entanto, foi o desenvolvimento dessa técnica para fins comerciais na
Europa gragas a, em parte, o fornecimento de papel relativamente barato, e também
a alfabetizagao do laicato (incluindo algumas mulheres) ao final da idade média. Ja
no século XVI, a imprensa comercial ja crescia no Japao e, no século XVII, na China
(EISENSTEIN, 1979).

Gradualmente, a nova midia tomou conta. Impressoras foram instaladas no
México e no Peru (territérios da Espanha) no século XVI. Missionarios publicaram
gramaticas e dicionarios de linguas indigenas contribuindo, assim, para sua
padronizacado. Antes de 1680, tinha apenas quatro impressoras na América do
Norte. Os anos proximos a 1800 s&o considerados divisores de aguas para a
comunicagao impressa em varias partes do mundo. Em 1810, Friedrich Koenig fez a
patente de uma nova invengao, um prelo acionado a vapor que permitia-se imprimir
muito mais paginas por hora em comparagao com um prelo acionado manualmente.
No Brasil, as impressoras foram proibidas até 1808, podendo apenas se importar
livros de Portugal. A permissao para imprimir causou o surgimento de varios jornais
politicos e polémicos efémeros como O Marimbondo (1822), Bussola da Liberdade
(1832), O Amigo dos Homens (1844), Marmota (1844) e O Esqueleto (1846), todos
no Recife (BURKE, 2008).

O surgimento da imprensa também trouxe consequéncias nao intencionais,
como a expensao do “Estado de papel” e campanhas de alfabetizagao organizadas
por igrejas para que as pessoas pudessem ler a Biblia para serem “cristas
melhores”. Na Russia e em Cuba, a alfabetizagao foi encorajada para fazer o publico
ficar mais receptivo a propaganda oficial. Isso porque o surgimento da esfera publica
contribuiu para o pensamento critico democratico através de leituras como os jornais
em cafés no século XVIlI (GOODY, 1987). Mesmo com as campanhas de
alfabetizacao, a leitura continuou sendo uma capacitagdo da maioria por boa parte
do século XIX. Em 1850, metade da populagdo adulta da Europa nao sabia ler,
enquanto que 84% da populagao brasileira era analfabeta em 1890.

A imprensa ajudou a padronizar linguas vernaculas a fim de vender livros fora
de uma unica regido. Também ajudou a comercializar o conhecimento, tornando

acessivel para varios leitores os truques e segredos de determinados oficios, desde
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a mineracédo até a cozinha — assim como o YouTube que, hoje em dia, serve um
enorme catalogo de tutoriais sobre diversos assuntos. E fato que a comunicagdo
ficou, gradualmente, mais comercializada, como ilustra o surgimento da publicidade
nos livros europeus do século XVII. Isso porque os textos impressos gradualmente
alcancaram publicos cada vez maiores de leitores. Em parte, isso se da devido ao
surgimento de alternativas de leitura mais acessiveis ao publico geral. A Franca
tinha “livrinhos de capa azul’, que eram distribuidos no campo e nas cidades por
mascates ambulantes; a Espanha tinha a chamada literatura de cordel, pois eram
folhetos vendidos nas feiras pendurados em cordel; o Japao tinha as kana-zoshi,
historias escritas em tipos silabicos simples vendidas nas ruas. O Brasil também
tinha seus folhetos de cordel, que eram textos curtos na faixa de oito a 32 paginas
impressos em numeros reduzidos de maneira amadoristica. Do final do século XIX e
XX, esses textos eram distribuidos pelos proprios poetas, conhecidos como
cantadores ou trovadores, que nao s6 escreviam o texto, mas também os recitavam,
ja que um nivel grande da performance nao podia ser reproduzido apenas na leitura.
O publico dos folhetos em areas de baixa alfabetizacdo era mais amplo devido a
isto. (BURKE, 2008).

Muitos estudiosos associam a ampliacdo do mercado literario a “cultura de
massa”. No entanto, a existéncia de jornais e revistas que preenchiam um mercado
de nicho, tendo temas especificos para publicos especificos, mostra que o mercado
literario ja era diversificado ha muito tempo. As primeiras revistas para mulheres, por
exemplo, remontam ao final do século XVII, com informagdes sobre moda, romance,
historia, competicdo, etc, sendo um precursor das revistas de variedade da era
contemporanea.

O que se é denominado de “cultura do impresso” €, na verdade, uma
combinacdo da comunicagao oral, escrita e impressa. A interacdo entre oralidade e
impressos se da pelo exemplo citado anteriormente dos folhetos de cordel.
Manuscritos e impressos também interagiam, muitos autores produziam livros
hibridos, com folhas em brancos para os leitores colocarem suas proprias anotagoes

sobre o livro, personalizando assim o exemplar (BURKE, 2008).

3.2 A PUBLICIDADE NOS MEIOS DE COMUNICACAO
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A cultura do impresso e a alfabetizagdo gradual da populagédo amplificou o
uso da publicidade para divulgar produtos e servigos, crescendo junto com a
proliferagdo de novas midias, como o jornal, radio e televisao.

As primeiras formas de comunicagao publicitaria no Brasil se deram através
dos jornais, veiculo preferencial da época para divulgar informagdes de todos os
tipos (além do boca a boca). No jornal, os comerciantes anunciavam leildes de
propriedades rurais, escravos, aulas particulares e servigos dos diversos tipos. Além
da midia impressa, a publicidade também circulava através de cartazes, panfletos
distribuidos nas ruas e painéis pintados, mas foi o jornal o0 meio que dominou a
comunicagao publicitaria no final do século XIX e, estima-se, um quarto do século
XX. A principio, 0s anuncios eram apenas escritos, mas logo passou-se a
implementar ilustragdes para representar visualmente o que se anunciava, o que fez
surgir também anuncios de paginas inteiras em jornais e revistas (MARCONDES,
2001).

Figura 1 — Anuncio ilustrado de um hotel

Fonte: MARCONDES, 2001.
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Um levantamento das publicacbes de jornais no Rio de Janeiro durante a
década de 1920 indicou a existéncia de, pelo menos, oitocentos periddicos. Boa
parte deles publicaram poucos numeros, sendo que os que duraram mais tempo nao
publicaram mais de cinco dezenas (ABI, 1980). O jornal, antes da proliferacdo de
novas tecnologias, era o meio mais acessivel para se consultar e publicar noticias,
opinides, criticas e diversos tipos de redagdo, e a isso se deve o mercado que
conquistou.

Na mesma década, também circulavam varias revistas de criticas e de
costumes na cidade do Rio de Janeiro, como a Revista da Semana (fundada em
1900), Fon-Fon (1908), Careta (1907), O Malho (1902), dentre outras. A publicidade
costumava ocupar as quatro ultimas paginas das revistas, além dos anuncios que
eram distribuidos dentre todas as publicagdes. O publico passou a se interessar por
consumo e modernidade, mas este era concentrado nas areas nobres da cidade. A
popularizacdo das revistas na época também coincide com um aumento na
alfabetizacdo da populacdo, sendo que em 1920, da populacdo de 1.167.500
habitantes, 74,2% das pessoas acima de 15 anos se consideravam letradas. No
entanto, o analfabetismo ainda atingia, principalmente, as mulheres (BARBOSA,
2007).

Apds o jornal, a grande inovagéao para a imprensa brasileira seria a introdugao
do radio no final da década de 1920 e sua consolidagdo na década de 1930. No final
da década de 1920, existiam, no Rio de Janeiro, 19 jornais diarios, 13 esta¢des de
radio e varias revistas semanais, sendo que as tiragens chegavam a 30 mil
exemplares, como é o caso de O Cruzeiro, langcado em 1928. Nesta década,
também foi criado o que viria a ser o primeiro conglomerado de midia brasileiro,
inicialmente com a criagao de O Jornal (1952-1975), que viria a ser o primeiro
veiculo de imprensa pertencente a Assis Chateaubriand (BARBOSA, 2007).

Logo que surgiram as primeiras estacdes de radio, o meio difundiu

rapidamente:

Veiculo de difusdo da informagao e da cultura alternativo ao onipresente jornal, o
radio ndo experimentaria uma evolugdo paulatina e gradual, como os veiculos
impressos. Cresceria de forma vertiginosa, numa velocidade até entédo
desconhecida, e arrebataria, em suas ondas, geragbes de fas, constituindo a
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primeira audiéncia de massa do século. Para a propaganda, isso significou o maior
impacto de desenvolvimento de sua ainda incipiente histéria (MARCONDES, 2001,
p. 27).

A partir da década de 1930, o radio transmitia noticias, crénicas, radionovelas
e musicas. A publicidade deu seus primeiros passos adaptando o texto publicitario
em falatério. Foi somente dois a trés anos depois que comegaram a surgir os spots
publicitarios (que eram pegas com textos interpretativos que poderiam ser
acompanhados por musica) e os jingles (pequenas trilhas sonoras desenvolvidas
para o anunciante), formatos de publicidade sonora popular até os dias atuais nas
radios. Esses formatos foram importados dos Estados Unidos, sendo que empresas
estrangeiras como a Coca-Cola também, aos poucos, passaram a anunciar no radio.
O patrocinio, citado no inicio e ao longo da duracdo de um programa, deixava a
imagem da marca registrada na mente do consumidor (MARCONDES, 2001).

Considera-se que a era de ouro do radio aconteceu entre 1940 a 1955. Sua
programagao era voltada para o entretenimento, predominando programas
humoristicos, de auditério e as radionovelas, que se mantiveram presente durante
toda a vida do radio no Brasil. O radiojornalismo comegou a ganhar forca nessa
época devido a Segunda Guerra Mundial e o envolvimento do pais na mesma. A
Politica de Boa Vizinhanca dos Estados Unidos também permitiu a penetracéo
cultural norte-americana no Brasil, também incentivando a entrada de novos
empreendedores no mercado do pais. No inicio dos anos 50, o radio ja ganhara
audiéncia massiva, especialmente pela Radio Nacional, a principal emissora de
radio da época (FERRARETTO, 2001).

A Radio Nacional liderou a audiéncia ainda na década de 40 quando, pois no
ano de 1940 o entdo presidente Getulio Vargas, através do Estado Novo, decreta
que a Radio Nacional se tornaria patriménio da Unido. Ou seja, além do apoio do
governo, a Nacional ainda atuaria como uma empresa comercial, reinvestindo os
lucros que conseguia através da publicidade na prépria empresa. Isso fez com que a
Nacional tivesse uma infraestrutura bastante robusta, o que ajudou na penetragao
da emissora em todo o territorio brasileiro (FERRARETTO, 2001).

Um notdrio acontecimento de 1940 demonstra a influéncia e penetragcado da
Radio Nacional no Brasil: um aviao da Forga Aérea Brasileira precisava aterrissar

mas, devido a um problema na rede elétrica, a pista ndo estava iluminada. Depois
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do comandante entrar em contato com a base aérea, a mesma comunica-se com a
emissora. Minutos mais tarde, o locutor documenta a situagdo no radio e pede para
que os moradores da regido iluminem a pista com os seus carros. O avido, entao,
aterrissa em uma pista iluminada pelos faréis de dezenas de automoveis
(FERRARETTO, 2001).

O veiculo do radio e, em especial, a Radio Nacional, também influenciavam
bastante a opinido publica. Miriam Goldfeder (1980) afirma que a emissora fazia
parte de um mecanismo de controle social da populagcdo, mantendo as expectativas
sociais dentro dos limites do sistema: “O que a Radio Nacional propagava, em ultima
instancia, ndo era a exceléncia de um modelo politico, mas a legitimidade de um tipo
de sociedade e de um quadro de valores éticos” (GOLDFEDER, 1980, p. 40).

Goldfeder também observa que o apice de audiéncia da Radio Nacional se
deu nos 6 anos seguintes, coincidindo com o periodo em que Getulio Vargas
presidiu, eleito pelo povo. A audiéncia média da emissora em 1952 chegou a atingir
50,2% no Rio de Janeiro, enquanto que ficava em terceiro lugar entre as emissoras
mais ouvidas no Rio Grande do Sul, e em décimo segundo lugar em Sao Paulo
(GOLDFEDER, 1980).

O radio, desde 1930, ja aparecia como um veiculo adequado a publicidade,
devido a sua capacidade de penetragao no territorio brasileiro e em seu poder de
influéncia na opinido publica. Grandes agéncias americanas ja atuavam na radio
desde aquela época, como a J. Walter Thompson e a McCann-Erickson (RAMOS,
1985). Além das técnicas principais de publicidade na radio como spots e jingles que
ja foram mencionadas, os anunciantes utilizavam técnicas comuns nos Estados
Unidos da época, como associar o nome do produto a um programa, promogoes
envolvendo o rétulo dos produtos e 0 uso de um programa no langamento de um
produto. A empresa de creme dental Colgate fez uma promocao que consistia em
enviar o rétulo da embalagem para a emissora em troca de fotos de artistas de
radionovelas da época. No primeiro més, 48 mil rétulos chegaram a emissora,
fazendo com que fosse inviavel a continuidade da promocgdo. O radio, entao,
demonstra o poder que a publicidade em um veiculo bem difundido tem sobre os
consumidores, principalmente ao associar um produto a um programa ou pessoa
popular entre o publico (FERRARETTO, 2001).
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Depois da época de ouro do radio, sua decadéncia se deu a partir de 1955,
quando a televisdo entrou ao ar no Brasil em 1950 gracas aos esforcos de Assis
Chateaubriand, proprietario dos Diarios Associados, que ja foi o maior conglomerado
de midia da América Latina. As primeiras imagens da televisdo brasileira foram
transmitidas em 18 setembro de 1950 pela emissora TV Tupi, no Canal 3,
constituindo-se entdo como a primeira estacdo de televisdo da América do Sul.
Apesar do noticiario da época perceber a televisdo como um novo e poderoso
instrumento, a populagdo a recebeu com ceticismo, e logo encontrou maneiras de
depreciar e fazer gozagdo com a nova ferramenta de comunicagao, implicando que
o aparelho poderia explodir caso alguém o tocasse, ou que casais deveriam evitar
cenas intimas em frente ao televisor pois 0 homem que estava dentro do aparelho
poderia ver as pessoas em suas casas (MATTOS, 2001).

Antes da inauguragédo da TV Tupi, descobriu-se que nao havia nenhum
televisor ativo em Sao Paulo para receber as transmissdes. Como existiam muitos
tramites burocraticos para se importar televisores para o Brasil e nem o presidente
da Republica conseguiria reduzir o prazo, Assis Chateaubriand ordenou que os
televisores fossem providenciados através de contrabando, instalando-os em lojas e
bares da cidade, bem como no sagudo dos Diarios Associados, onde uma multidao
esperava pelas transmissdes, atraida pela novidade. A transmissao atrasou noventa
minutos porque uma das trés cameras queimaram. Isso marca o inicio da televisao
através de improvisagdes, o famoso “jeitinho brasileiro” (MATTOS, 2001).

As primeiras transmissdes da televisdo eram todas transmitidas ao vivo, pois
nao existiam videoteipes. O desafio da publicidade era agora, além de dar voz, dar
imagem aos produtos. Normalmente, os comerciais eram basicos, falando da
existéncia de um produto e, as vezes, as instrugdes de uso. Com o aumento do
consumismo e a chegada de grandes variedades de produtos, comecou-se a
competigdo por fatias de mercado e pela preferéncia do consumidor (MARCONDES,
2001).

Apesar da novidade, os primeiros anos da televisdo foram marcados por falta
de recursos e de equipe. Ao final de 1951, ja existiam mais de sete mil televisores
entre Rio de Janeiro e Sao Paulo. O preco de um televisor era trés vezes maior que

o do radio mais sofisticado da época, ndo custando muito menos que um carro.
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Também nao existia uma industria de componentes para os televisores no pais, as
pecas precisavam ser importadas dos Estados Unidos. Tudo isso dificultou a difusao
da televisdo no Brasil durante a década de 50, mesmo no Rio de Janeiro e Sao
Paulo, mas isso comegou a mudar a partir de 1964, em que ja havia cerca de
1.663.000 televisores no Brasil, tendo um crescimento exponencial a partir desse
ano (MATTOS, 2001).

A televisdo tinha como sua principal fonte de renda a publicidade, mesmo que
no inicio tinham poucos comercias e escassos recursos técnicos. Predominava o
uso de slides e garotas-propaganda. Essa tecnologia demorou para chegar a grande
massa brasileira, e 0 conteudo dos programas, bem como da publicidade, eram
direcionados as pessoas de classes mais altas que tinham poder aquisitivo para
comprar um aparelho televisor no Brasil na década de 1950. Com isso, foi-se
estabelecendo os esteredtipos que até hoje em dia geram discussdes sobre a
representatividade da midia com relacdo ao publico brasileiro. Desde a época do
jornal, empresas estrangeiras trouxeram anuncios que pouco tinham a ver coma
cultura brasileira, de fato, era quase como se fosse uma tradugdo de um anuncio
dos Estados Unidos. Isso estabeleceu esteredtipos na televisao brasileira, em uma
fase chamada de elitista, durando até 1964 (MATTOS, 2010).

A partir de 1964, a televisdo serviu como difusor de propaganda da ideologia
politica imposta pelo regime militar que realizou o golpe no presidente Jodo Goulart

na época.

O Estado aumentou sua participagdo na economia como investidor direto de uma
série de empresas, e assim passou a ter a sua disposigao, além do controle legal,
todas as condi¢des para influenciar os meios de comunicacao através de pressdes
econdmicas. (MATTOS, 2010, p. 89).

Durante o governo militar (1964-1985), o Estado exercia papel decisivo no
desenvolvimento de regulamentagdes dos meios de massa, em especial, a
televisao. A propaganda do governo militar criava slogans como “Pra frente, Brasil” e
“Brasil: ame-o ou deixe-0”, oprimindo a oposi¢ao, que era chamada de “terroristas”.
A criagao do Ministério das Comunicagdes, em 1967, facilitou a interferéncia politica
nos meios de comunicacdo ao limitar a influéncia do setor privado sobre os meios. A

censura ideoldgica também contribuiu para um baixo nivel de produgdo durante o
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governo militar, pois o conteudo dos programas de televisdo era, em sua maioria,
populista, ressaltando as conquistas do governo militar e demonizando os
comunistas (MATTOS, 2010).

Mesmo com a censura ideoldgica e regulamentagdes do governo militar, a
publicidade na televisdo nas décadas de 1970 e 1980 colocaram a criatividade
brasileira no cenario mundial, onde permanece desde entdo. Em 1974, o Brasil
ganhou, pela primeira vez, o Ledo de Ouro no Festival Internacional de Criatividade
de Cannes, que é um festival anual realizado desde 1954 na cidade de Cannes, na
Franca, normalmente em junho, que analisa materiais publicitarios de diversos
paises e escolhe premia-los com Ledo de Ouro, Prata ou Bronze. O comercial que
garantiu o prémio ao Brasil foi o “Homem com mais de 40 anos” (de Washington
Olivetto), criticando os anuncios de vagas de emprego de empresas exigindo que o
trabalhador tenha, no maximo, 40 anos para se candidatar a vaga. Nesta época,
também foi criado o Garoto Bombril, em 1978, também por Washington Olivetto,
tornando-se um dos personagens publicitarios mais antigos do cenario brasileiro
(MARCONDES, 2001).

Na década de 1990, a televisdo ja estava bastante difundida na cultura
brasileira, e boa parte dos jovens ja haviam crescido com a televisdo. Era comum
jovens passarem de 2 a 6 horas assistindo televisdo, e eles ja haviam se
acostumado com a televisdo fazendo parte de suas rotinas, sendo que eles
assistiam televisdo enquanto realizavam outras tarefas, disputando a atencao entre
o televisor e outra atividade, pratica comum até os dias atuais e que pode ter sido
advinda do radio (GOMES e COGO, 1998). O sucesso da televisdo se da,
principalmente, porque se tornou parte do cotidiano brasileiro, ajudando milhdes de
individuos a viver, se distrair e compreender o mundo. Essa condi¢gao de banalidade
€ 0 que ajuda a televisdo a desempenhar o seu papel no mundo. Muitos questionam
a influéncia da televisdo na sociedade, dizendo que ela “emburrece” as massas, mas
a televisao, na realidade, ajuda a levar entretenimento e noticias para pessoas que,
caso ndo a tivessem, estariam mais alienadas ao mundo. A televisdo com suas
imagens permite que pessoas que nunca tiveram a oportunidade de viajar, possam
ver imagens do mundo inteiro (WOLTON, 2003).
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Desde entdo, a publicidade brasileira se manteve como uma das mais
premiadas do Festival de Cannes. Somente em 2017, 88 Lebes foram premiados a
pecas do Brasil (G1, 2017). A televisdo se integrou cada vez mais a vida das
pessoas, e junto com ela, a publicidade. Hoje em dia, a publicidade brasileira move
bilhbes em receita, sendo que a televisdo ainda esta em primeiro lugar, ocupando a
metade do valor em investimentos de publicidade. Em segundo lugar, esta uma
midia um tanto recente: os computadores e smartphones conectados a Internet
(ANDRADE, 2021).

3.3 APUBLICIDADE NA ERA DIGITAL

A era digital é definida por uma nova onda de tecnologia que permite a
conexao e interacao entre individuos e grupos rapidamente pela Internet. Sao trés
fatores principais que impulsionaram essa nova onda: computadores e celulares de
baixo custo, Internet barata e fonte aberta. A popularizacdo da Internet de
computadores pessoais e smartphones contribuiram para um rapido avanco
tecnolégico que afetou o mundo inteiro. Essas tecnologias permitem que individuos
se expressem e colaborem entre si. O consumidor, agora, pode interagir diretamente
com a marca, fornecendo um feedback, com sugestbes e reclamacdes, e as
empresas podem incentivar o consumidor a ter uma participagao mais direta com a
marca, tornando o consumidor em “prosumidor’, um consumidor pré-ativo (KOTLER,
2010).

A Internet também promoveu um novo tipo de convergéncia dos meios de
comunicagao que impacta diretamente em como as pessoas usam os meios digitais.
Na era da informacédo digital, o fluxo de conteudo se da através de multiplos
suportes midiaticos e, com isso, existe cooperagao entre multiplos mercados
midiaticos. A maior novidade nesse tipo de conteudo é a cultura participativa, em
que o publico deixar de ser apenas publico e passa a interagir diretamente com os

transmissores de conteudo.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo
de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de nés entende por
completo. Nem todos os participantes séo criados iguais. Corpora¢des — e mesmo
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individuos dentro das corporagdes de midia — ainda exercem maior poder do que
qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E
alguns consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura
emergente que outros (JENKINS, 2006, p. 30).

A participagdo do consumidor junto a empresa faz com que seja necessario
que as empresas adaptem suas formas de comunicagdo junto ao consumidor,
desenvolvendo assim o seu marketing digital ou web marketing, que € o nome dado
a “um conjunto de ferramentas e estratégias utilizadas através da rede mundial de
computadores para promogao, comunicagdo e comercializacdo de produtos e
servicos” (AZEVEDO e JUNIOR, 2015). O marketing digital, por si s, pode gerar
otimos resultados, mas um efeito ainda melhor pode ser gerado se for aplicado em
conjunto ao marketing tradicional. Um exemplo disso seria a divulgagéo de eventos
através das midias sociais ou o incentivo a participagdo com o site ou redes sociais
da empresa através de um ponto de venda.

A comunicagédo entre os individuos difere bastante dos meios anteriores, isso
porque a Internet permite um ambiente Unico de comunicacdo, “separado da
realidade”, criando assim um espaco a parte, o ciberespaco, que é “o espago aberto
pela interconexao mundial dos computadores e das memdrias dos computadores”
(LEVY, 1999, p. 92).

As praticas de conversacdo mediadas pelo computador deram inicio a uma
area de estudos a respeito do assunto, que se chama Comunicagdo Mediada pelo
Computador (ou CMC), que visa estudar os “processos de comunicagao humanos
realizados através da mediacdo das tecnologias digitais” (RECUERO, 2012, p. 23).
O estudo da CMC vai além das ferramentas digitais, pois a comunicacao € afetada
também pela apropriacdo social gerada pelas ressignificagbes construidas pelos
atores sociais.

O espaco online revolucionou a maneira como se da as conversagoes entre
as pessoas, pois a linguagem digitada, escrita, informal e instantdnea da CMC cria
elementos unicos, como os emoticons, emojis, imagens, acronimos e varios outros
elementos graficos que tém seus significados unicos a comunicagao digital, como
um texto em caixa alta que passa a impressao do sujeito gritar. Essas praticas de
conversagao surgiram através da apropriagdo do uso das ferramentas da CMC para

a ressignificacdo da conversacao advinda de meios anteriores, como a oralizagao ou
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cartas, e isso acaba tendo um impacto real nas préprias ferramentas da CMC, pois
os emojis so6 foram implementados devido aos emoticons, que sado representacoes
graficas de expressdes faciais humanas. Sempre quando surge um novo meio de
comunicagao, as formas de comunicagao anteriores sao absorvidas e “remediadas”
(entende-se por remediar a reinvengdo de uma midia existente). Na remediacao, a
nova midia se apropria de todos os atributos da midia anterior enquanto propde
novas caracteristicas.

Em termos de distribuicdo da informacéo, a Internet trouxe novidades, mas
nao substituiu a midia anterior. Sendo assim, no ciberespaco, a distribuicdo da
informacgao se da de trés formas diferentes: um para um, um para muitos e muitos
para muitos. As duas primeiras formas de comunicagdo sao comuns a todos os
meios, enquanto que a ultima, a comunicacdo de muitos para muitos, sé é possivel
através da Internet.

Na comunicagdo um para um, uma pessoa interage com outra pessoa ou, até
mesmo, um pequeno grupo de individuos. O principal atributo desse tipo de
interacdo é que as pessoas conseguem interagir e ter o mesmo nivel de acesso a
comunicagao. Esse tipo de comunicagao é também chamada de cara a cara, uma
conversa onde, normalmente, se espera um retorno. Nas meios tradicionais, essa
interacao era possivel através de conversacdes e telefonemas, enquanto que, na
Internet, ela é alcancada através de aplicativos de mensagens instantaneas,
chamadas em video, etc.

Na comunicacdo de um para muitos, uma pessoa ou grupo fala com milhées
de pessoas ao mesmo tempo. Essas pessoas podem absorver tal informacdo mas
ndo conseguem interagir de volta, elas ndo tém o mesmo nivel de acesso a
comunicagao. Nos meios tradicionais, um programa de radio, televisdo ou uma
matéria em jornal impresso, se classificavam como comunicagdo de muitos para
muitos.

Na Internet, o equivalente da comunicacdo de um para muitos seria uma
pessoa com muitas conexdes publicar algo que € capaz de alcangar milhares de
pessoas. No entanto, € ai que entra a particularidade da Internet: a comunicagao de
muitos para muitos, que ocorre quando alguém responde uma pessoa com muitas

conexdes (seguidores em uma rede social, por exemplo). Apesar de uma resposta
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desta natureza n&o ter o mesmo alcance da mensagem original da pessoa com
varias conexdes, a Internet, dada sua natureza, potencializa o alcance dessa
mensagem.

No ciberespaco, o usuario que consome conteudo €, também, produtor, pois
pode comentar e compartilhar informagbées em um ambiente onde todos tém o
mesmo acesso a comunicagdo, a unica variavel € a quantidade de conexdes. A
transmissao digital potencializa a disseminagdo da mensagem, distribuindo-a em
diversas frentes e, consequentemente, expandindo a abrangéncia e o alcance.
Nesse sentido, o panorama torna-se desafiador para a produgao: a comunicagao &
definida em termos de redes, com uma dindmica integradora que, simultaneamente,
permite bloqueios aquilo que ndo interessa (RECUERO, 2012).

Na era das novas tecnologias, para que uma empresa acompanhe as novas
tendéncias, ela precisa estar conectada a rede e praticando um marketing digital.
Jeremy Rifkin (2001) dizia que a revolugdo da comunicagao digital permitira aos
empreendimentos comerciais um controle sem precedentes da maneira como os
humanos se comunicam, o que pode ser visto nos dias atuais em que as empresas
tém muito mais acesso aos dados demograficos de sua audiéncia e maior controle
sobre a publicidade que propaga. As principais plataformas que permitem a
comunicagao na Internet também pertencem a poucas empresas privadas, como

Google e Facebook.

O recurso essencial da empresa comercial no ciberespago € a possibilidade de se
conectar. As redes eletronicas, por sua natureza, rompem as fronteiras e as
paredes. Ao contrario do mercado geografico da Era Industrial — que se baseava
na ideia de soberania e de vendedores e compradores autbnomos engajados em
transagdes distintas, sendo independentes uns dos outros — a economia no
ciberespaco une as empresas em redes profundas de relagdes mutuamente
interdependentes, onde compartilham atividades e ocupagées (RIFKIN, 2001, p.
15).

Nos primeiros anos da Internet, a publicidade era, em sua maioria, proibida. A
ARPANET e a NSFNet continha termos de uso que proibiam o uso comercial para o
lucro de instituicdes privadas. No entanto, em 1991 os termos foram mudados, e o
uso comercial por instituicdes passou a ser permitido (LIVING INTERNET, 2011).

O termo spam, usado para se referir a e-mails e postagens indesejadas,

surgiu em 31 de margo de 1993 quando uma postagem na USENET foi chamada
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como tal, sendo essa data considerada o aniversario do termo. No entanto, a historia
de mensagens indesejadas para fins comerciais comecaram muito antes. O primeiro
spam documentado na histéria é datado de 3 de maio de 1978, quando Gary Thuerk
mandou um e-mail para a maioria dos usuarios da ARPANET na costa oeste dos
Estados Unidos, anunciando um novo modelo de computador em uma loja da DEC
(Digital Equipment Corporation). Essa mensagem era uma clara violagao dos temos
de uso da ARPANET, cujos responsaveis ligaram para o chefe de Gary para adverti-
lo (TEMPLETON, 2008).

Apesar de um dia ter sido proibido, o spam e a publicidade acabaram sendo
comuns na Internet, os usuarios ja se acostumaram com a ideia de ver anuncios
online. Isso porque conforme foi aumentando o numero de pessoas conectadas a
Internet, muitas empresas perceberam o potencial publicitario das redes, sendo que
as proprias gigantes da tecnologia passaram a lucrar com anuncios de terceiros em
suas plataformas, se tornando um modelo de negdécios comum.

Os anuncios online comegaram cedo na Internet, seguindo a tendéncia de um
novo meio se apropriar de atributos existentes dos meios anteriores. Nesse caso, os
anuncios eram similares aos de revistas de jornais e midia exterior, a diferenga era
que a pessoa podia clicar em uma ligacao que a levaria para uma pagina de compra
ou assinatura relacionada aquele anuncio. Esses anuncios estaticos eram
distribuidos pelo corpo da pagina, em meio a um conteudo que interessava o
usuario. O uso de pop-ups, que sao janelas que abrem contendo apenas anuncios,
também foi uma pratica comum de publicidade na Internet. Por causa do
descontentamento dos usuarios com tais anuncios, se popularizou o uso de ad
blockers®, plug-ins® para navegadores que bloqueiam anuncios. Servigos de e-mail
também contém a caixa de spam, separada da caixa de entrada dos e-mails
importantes de verdade. No entanto, o Gmail, da Google, contém uma pasta
chamada “Promogdes”, que guarda e-mails que seriam considerados spam, mas
que, nesse caso, por serem de empresas confiaveis, sdo mandados como
‘promogan”, normalizando ainda mais a pratica de anuncios por e-mail.

Anuncios em video demoraram para se normalizarem na Internet, pois o

acesso em massa de Internet rapida o suficiente para reproduzir videos sem

4 Bloqueadores de anuncios.
5 Uma extensao utilizada em navegadores para realizar fungbes adicionais.
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travamento nao foi possivel até pouco mais de uma década atras, 0 maximo que se
usava era um anuncio estatico em animagao GIF® de poucos segundos e sem som.
Outro fator que dificultou a entrada de anuncios em video € o usuario ter controle
sobre aquilo que deseja ver em seu computador, caracteristica principal das midias
digitais, e por isso, dificilmente um usuario optava por assistir um anuncio, 0 maximo
que acontecia eram campanhas em video que geravam interesse e se tornavam
virais. O YouTube e outras plataformas de video solucionaram esse problema ao
obrigar o usuario a assistir um anuncio em video de 5 a 30 segundos antes de poder
assistir ao video desejado, oferecendo um servigo de assinatura premium para os

usuarios que nao queiram ver anuncios.

3.4 A PUBLICIDADE NO YOUTUBE

O YouTube, site de videos fundado em 2005, popularizou o uso de anuncios
em video em 2009. O site, em seus primeiros anos, teve problemas em se manter
no ar, pois n&o encontrava maneiras de gerar receita através de seu conteudo, e a
hospedagem de videos acessada por milhares de pessoas € bastante custosa para
um servidor. O YouTube comecou a ser monetizado com anuncios em 2007, dois
anos apos sua concepgao e pouco tempo apds ter sido adquirido pela empresa
Google. Os anuncios exibidos nos videos provém do AdSense, um programa do
Google que serve para que 0s anunciantes gerenciem os anuncios e os criadores de
videos recebam a renda gerada pelo conteudo monetizado. A monetizacdo dos
videos acontece em videos produzidos por criadores de conteudo que fazem parte
do programa de parcerias do YouTube — também introduzido em 2007 — em que a
plataforma paga uma porcentagem da receita aos criadores; e em casos de violagao
de direitos autorais, onde a receita gerada € direcionada aos detentores dos direitos
autorais (JACKSON, 2011).

Antes dos anuncios em video, o YouTube ja monetizava o site através de
anuncios dos mais variados formatos, como uma imagem estatica ou animada ao
lado do video ou uma barra de anudncios interativas que ocupava 20% da tela do

video e era localizada na parte inferior — ambos formatos que perduram até hoje. Em

6 Graphics Interchange Format, formato de imagem da web que permite armazenar multiplas
imagens em um arquivo.
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2009, o YouTube expandiu seus anuncios para sete novos formatos, e os anuncios
em video foi um deles. Seguindo o modelo classico de anuncio por interrupgao da
televisdo, os anuncios tocam antes de iniciar o video que o usuario deseja assistir. O
usuario precisa assistir entre 5 a 10 segundos do anuncio antes de poder pular ele
através de um botao disponibilizado pela plataforma. Anunciantes podem colocar um
minuto de video ou um video pequeno de 10 segundos.

Os anuncios de interrupcéo também ocorrem no final de um video e também
no meio deste. A quantidade de anuncios espalhados pelo video depende da
duragdo do video e da vontade do criador, que pode optar por colocar varios
anuncios em partes separadas do video, ou desligar totalmente os anuncios de
interrupgdo. O video precisa ter, no minimo, 8 minutos para que seja possivel incluir
anuncios em video.

Desde sua concepgao em 2005, o YouTube ganhou atengdo mundial pelo seu
conceito de usuarios mandarem videos publicos para a Internet e poderem interagir
entre si. No inicio da plataforma, os usuarios mandavam videos caseiros simples,
sendo que o YouTube limitava o upload” em 10 minutos.

Outro conteudo comum no YouTube eram videos protegidos por direitos
autorais, como séries, filmes, desenhos animados e videoclipes musicais. Isso se
tornou um problema para o YouTube, que foi processado pela Viacom em 2007.
Viacom era um conglomerado de midia que detinha os direitos de grandes
emissoras como MTV, Comedy Central e Nickelodeon. O juiz decidiu em favor do
YouTube e, em 2014, as duas partes fizeram um acordo. No entanto, isso teve um
efeito colateral no YouTube, que precisou gerenciar o conteudo enviado ao site para
prevenir a violagdo de direitos autorais. Surge, assim, o Content ID, um algoritmo
que automaticamente escaneia os videos enviados ao site, a procura de material
que infrinja os direitos autorais (STEMPEL, 2014).

Com o passar dos anos, os usuarios foram aprimorando o tipo de conteudo
produzido independentemente, conquistando seguidores e, eventualmente, a opgao
de monetizar os videos e patrocinio de terceiros. Com isso, surge a profissdo de
YouTuber, que se refere aos criadores de conteudo da plataforma que conseguem

monetizar seus videos e cujos ganhos os permitem trabalhar em tempo integral na

7 Termo em inglés que significa enviar um arquivo para um servidor na Internet.
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producdo de conteudo para a plataforma. Muitos YouTubers se tornaram tao
famosos quanto celebridades, saindo do YouTube e aparecendo em outros meios,
como shows, televisdo, comerciais e também aparecendo em convengdes onde
varios criadores de conteudo se reunem para conhecer seus fas.

YouTube, atualmente, € o maior site de videos da Internet (NEWSHUB,
2018), e o segundo site mais visitado do mundo, de acordo com a Alexa Internet
(2021), site que analisa o trafego da web. Seu conteudo é bastante diversificado,
hospedando videos de entretenimento, comédia, educagédo, noticias, games,
politica, etc, para diversas faixas etarias, incluindo criangas, sendo que o YouTube
tem uma secgao especifica para conteudo infantil que filtra conteudo inadequado para
criangas. O YouTube também hospeda musica de varios artistas, cujos canais sé&o
geridos pelas proprias gravadoras, sendo que também ha o YouTube Music, para os
usuarios que querem apenas escutar musica através do YouTube.

Outro ponto importante do YouTube é o seu algoritmo, o qual o YouTube nao
explica inteiramente para o publico, levando a varias especulagdes acerca do seu
funcionamento. O algoritmo é responsavel por recomendar os videos para o0s
usuarios na pagina inicial ou na se¢ao de videos sugeridos na pagina de um video.
O YouTube afirma, em sua central de ajuda, que o algoritmo determina o interesse
dos usuarios por um video através da quantidade de minutos assistidos (GOOGLE,
2021). A razao disso é porque, antigamente, o algoritmo priorizava apenas 0 numero
de visualizagdes que um video recebia, sem levar em conta se os usuarios assistiam
o video, bastava que este tivesse cliques. Alguns usuarios perceberam isso e
criaram videos com titulos e miniaturas chamativos mas que n&o tinham conteudo
relevante ou que tinham conteudo mentiroso, apenas para conseguir acessos e
conseguir que seus videos fossem recomendados para muitas pessoas. O algoritmo
priorizar minutos assistidos também contribui para que se tenha maior retencao dos
anuncios que tocam no meio dos videos (KAKKAR, 2018)

Os YouTubers, criadores de conteudo da plataforma, constantemente se
adéquam as mudancgas do algoritmo. Hoje em dia, eles precisam gerar interesse em
seus videos para que os usuarios continuem assistindo, para assim conquistar os
minutos assistidos tdo valorizados pelo algoritmo. O proprio YouTube somente

permite a monetizagdo de videos apos o0 YouTuber conseguir que seus videos
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tenham 4 mil horas de exibi¢bes publicas; o canal também precisa ter, no minimo,
mil inscritos (GOOGLE, 2021).

Além dos anuncios tradicionais, os YouTubers também ganham dinheiro com
seus videos de outras maneiras. Uma delas é pela venda de merchandising, como
copos, camisas, cadernos, etc. Outra maneira é através de doacodes feitas pelos
espectadores através do YouTube ou por uma plataforma externa, como o Patreon,
que é uma plataforma de financiamento coletivo. No entanto, a maneira mais comum
de se ganhar dinheiro com os videos sem ser pelo AdSense, é através do patrocinio
de uma marca, em que o YouTuber concorda em falar de algum produto ou servigo
no inicio ou no fim do video por uma quantidade de tempo concordada pelo
anunciante, remetendo ao patrocinio do radio e da televisdo, que era inserido em
algum momento do programa. A utilidade deste tipo de anuncio é que ele ndo pode
ser ignorado por um bloqueador de anuncios (HALL, 2021). Um exemplo desse tipo
de anuncio é os que sao feitos pelo Linus Sebastian, YouTuber norte-americano que
consegue patrocinio para a maioria dos videos de seus quatro canais: Linus Tech
Tips, Techquickie, TechLinked e ShortCircuit.

Figura 2 — Canal Linus Tech Tips falando do patrocinador no final do video
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A publicidade no YouTube cresceu bastante ao longo dos anos. Muitas
marcas de grande porte ja anunciam no YouTube, como Magazine Luiza, Mercado
Livre, iFood, dentre outras. Estas também anunciam na televisdo aberta, o que
mostra que o YouTube ja faz parte do planejamento de midia e comunicagao geral
das grandes empresas. A repeticdo dos anuncios no inicio dos videos contribui para
que os consumidores lembrem das marcas, tatica semelhante a utilizada no radio e
na televisdo. O YouTube é flexivel, oferecendo diversos formatos de anuncios e os
dados demograficos oferecidos pelo Google Analytics, que é um programa do
Google para analisar o trafego da web, ajudam a determinar um publico-alvo
especifico. A empresa também pode optar por patrocinar um YouTuber especifico,

cujo publico esteja dentro do publico-alvo esperado da empresa.

3.5 A GERAGCAO Z
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Geracdo Z é uma classificagdo sociolégica para definir as pessoas que
nasceram entre meados da década de 1990 até por volta do ano de 2010. Esta
geracéo sucedeu os Millenials (ou Geragao Y) e ainda esta sendo estudada pelos
socidlogos. Em 2021, a Geragao Z compreende, principalmente, os adolescentes e
jovens adultos, sendo assim um publico emergente do mercado que esta, aos
poucos, desenvolvendo seu poder de compra (WILLIAMS, 2015).

Outro termo utilizado para se referir a Geragao Z é “zoomer’, que seria um
termo informal. No entanto, esta palavra, a principio, se referia a um baby boomer —
pessoa que nasceu no “boom” de bebés apds a Segunda Guerra Mundial — ativo,
isto €, uma pessoa na casa dos 60 a 70 anos que sai para correr, frequenta
academia e cujos valores sao diferentes dos de sua época. O termo zoomer para se
referir & Geragao Z € algo mais recente (MERRIAM-WEBSTER, 2020).

3.5.1 Os impactos das novas tecnologias na Geragao Z

Pessoas da Geragao Z cresceram em um mundo conectado. Desde seus
primeiros anos de vida interagem com aparelhos eletrébnicos com acesso a Internet,
como computadores, celulares, videogames, etc. Eles ndo se lembram de um
periodo da vida sem Internet e redes sociais. Por se acostumarem com tais
tecnologias desde cedo, muitos jovens da Geragcédo Z tém facilidade em realizar
multitarefas, e costumam ajudar os mais velhos a usar aparelhos eletronicos
(QUIGLEY, 2016).

Essa aptiddo com as novas tecnologias e redes sociais desde cedo poderia
ser um fator que contribuisse para que esses jovens tivessem facilidade com o
mercado de trabalho atual, que expandiu consideravelmente os setores digitais. No
entanto, educadores se preocupam que esses jovens sejam analfabetos digitais, isto
€, usam as tecnologias somente para o entretenimento e ndo s&o capazes de filtrar

a qualidade das informacdes na Internet.

Uma das grandes vantagens da internet, se ndo a maior, € o amplo acesso a todo
o tipo de informagdo que ela oferece. Por outro lado, corremos varios riscos de
ficarmos limitados e desorientados se ndo soubermos lidar com esse mar de
informagdes com certa cautela (STAA, 2011, p. 81).
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Isso dificulta a viabilizacdo das tecnologias digitais como forma de ensino,
pois ndo sé a tecnologia € muito nova e ainda esta em desenvolvimento, mas muitos
profissionais da educac¢ao ndo tém treinamento adequado para conduzir aulas desse
tipo (STRAUSS, 2019). Na pandemia de coronavirus de 2020,® o fechamento das
escolas obrigou o governo de diversos paises a adaptarem seu modelo de ensino
para atender as necessidades dos alunos que ficavam em casa. Através do ensino
remoto, os alunos conseguem ter aula com um professor através de uma chamada
de video e podem acessar os materiais de estudo pelo computador. A dificuldade
desse modelo no Brasil gerou varias discussdes, nao so pelo despreparo mundial
diante da situagdo, mas também porque muitos domicilios no Brasil ndo tém acesso
a Internet, o que fez com que muitos alunos ficassem sem receber os materiais da
escola (ROSAS, 2021).

A pesquisa Undime de voltas as aulas (2021) mostra, entre as redes
respondentes, a quantidade de alunos que nao puderam concluir as atividades

pedagogicas nao presenciais.

8 A pandemia de 2020 foi causada pela contaminagao em massa da COVID-19, uma doencga
respiratério causada pelo coronavirus da sindrome respiratério aguda grave 2 (SARS-CoV-2).
Teve seu inicio ainda em 2019, na China, mas foi apenas em 2020 que se espalhou para outras
nagdes do mundo. Muitos paises, incluindo o Brasil, demandaram o fechamento de servigos ndo
essenciais e orientaram que a populacao ficasse em casa.
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Figura 3 — Estudantes que nao concluiram atividades nao presenciais

Percentual estimado de estudantes que realizaram efetivamente as atividades pedagégicas ndo presenciais
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Fonte: Undime (2021)

A pesquisa também mostrou que quase 92% das redes respondentes que
concluiram o ano letivo de 2020 utilizaram exclusivamente atividades nao
presenciais (UNDIME, 2021).

Figura 4 — Método aplicado para concluir o ano letivo de 2020
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Fonte: Undime (2021)

Smartphones podem estar ligados a privagao do sono de adolescentes, o que
pode levar a transtornos mentais como ansiedade e depressao (TWENGE, 2017).
Um estudo realizado em 2017 publicado na ScienceDirect mostrou que o aumento
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do tempo de tela dos adolescentes acompanhou o aumento de adolescentes que
dormem menos. De 2009 a 2015, adolescentes tinham 16%-17% mais chances de
dormir menos de 7 horas por noite. De acordo com a Sleep Foundation, o numero de
horas de sono recomendadas para adolescentes dos 14 ao 17 anos é de 8 a 10
horas por noite (SUNI, 2021).

Além das poucas horas de sono, outro fator que pode levar a dificuldade do
aprendizado € o tempo de tela, isto é, o tempo gasto pelo jovem diante de aparelhos
eletrbnicos como smartphones, tablets e computadores, que em 2012 ja chegava a
trés horas por dia (THOMAS, 2019). Uma pesquisa de 2019 publicada pela PubMed
Central mostrou que o que mais parece afetar as notas escolares sao a televisao e o
videogame, sendo que nado houve correlagdo entre o desempenho académico e o
uso de smartphones nessa pesquisa. O estudo também mostro que o videogame
parece afetar mais os adolescentes, e sugere que cada midia em tela seja analisada
individualmente.

Outro estudo realizado no Canada em 2019 com criangcas da pré-escola
mostrou que as criangas que passavam mais de duas horas por dia diante de uma
tela (em comparagao com até 30 minutos de outras criangas) tinham mais chances
de desenvolver problemas de atengdo, como o transtorno de deficit de atencdo com
hiperatividade (TAMANA et al, 2019). Esses estudos mostram que o uso de
smartphones, particularmente, podem afetar o desempenho escolar de forma
indireta, através da privagdo de sono dos jovens e do desenvolvimento de
deficiéncias na atencdo. O maior desafio, nesse caso, € regular o tempo de uso dos
smartphones dado o uso generalizado dos mesmos nao sé pela Geragdo Z, mas por
todas as geragdes, pois as criangas convivem com seus pais que também usam os
smartphones de forma excessiva.

Diferente das anteriores, a Geragcédo Z esta sendo descrita como a geragao
mais comportada de todas. Pesquisas apontam que os adolescentes estao bebendo
menos, usando menos drogas e tendo menos relagbes sexuais 0 que,
consequentemente, fez com que o indice de gravidez na adolescéncia tenha caido
(TWENGE, 2017). Apesar disso ser visto como algo positivo, nota-se que os
adolescentes estdo cada vez mais solitarios, isolados e com maiores chances de

desenvolver ansiedade e depressdo. As rapidas mudangas nos paradigmas
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mundiais, os conflitos globais, a insegurancga financeira e a pressao para se tirar
boas notas fazem com que os adolescentes fiquem bastante inseguros e se isolem
nas redes sociais e videogames. Logicamente, isso faz com que eles ndo saiam de
casa para ver os amigos, impedindo o uso de alcool e outras substancias (THE
ECONOMIST, 2018).

Essas mudangas de comportamento também ocorreram, em parte, devido as
novas tecnologias. Os jovens que se isolam ndo deixam de fazer amigos, pois se
mantém conectados com os mesmos pela Internet, tanto amigos que conhecem
pessoalmente, quanto os amigos exclusivos da Internet. Essas interagdes podem
ser positivas, mas a limitacdo de relacionamentos cara a cara pode aumentar o risco
de depressédo, e a Geragédo Z esta fazendo exatamente isso: interagindo bastante
online e pouco na vida real. As relagbes afetivas entre jovens diminuiram, mas eles
estdo satisfazendo seus desejos através do sexting, palavra que junta sex (sexo)
com texting (enviar mensagens de texto), que seriam relagdes sexuais através de
textos, imagens e videos mandados remotamente (CHANDLER-WILDE, 2020). O
perigo disso esta, justamente, na impessoalidade dessas relagdes, pois nao s6 esse
lago emocional pode nao ser tao forte quanto na vida real, mas ha casos em que
materiais intimos podem ser vazados, prejudicando assim uma das partes.

A Geragéao Z esta ganhando bastante presenca na Internet e seus valores sédo
diferentes das geragdes anteriores. Em média, jovens da Geragdo Z apoiam a
diversidade e o amor-proprio, tém mais facilidade em expressar seus problemas e
falar de temas tabu, sdo mais engajados politicamente e sdo mais exigentes com as
marcas, se importando com a procedéncia dos produtos, os impactos no meio

ambiente e da ética praticada pelas empresas (DIAS, 2019).

3.5.2 O consumidor da Geragao Z

O professor e consultor de marketing Philip Kotler (2010) cunhou o termo
Marketing 3.0, explicando que o marketing esta em sua terceira fase. A primeira
fase, na era industrial, utilizava um marketing centrado no produto; os produtos eram
bem basicos e tinham o unico intuito de servir o mercado de massa. Nao existia

grande competitividade entre marcas e os produtos eram comprados pela sua
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funcionalidade. A segunda fase do marketing surgiu na era da informacao, os
clientes estavam cada vez mais espertos e informados, e as empresas precisaram
acompanhar essa evolugdo. Esse marketing tinha um foco maior na experiéncia do
cliente, associando certas emocdes com os produtos, e também na diferenciacao e
competicdo entre marcas.

Na nova era da tecnologia, surge a terceira fase do marketing, denominada
Marketing 3.0, que seria um marketing voltado para o espirito humano. Com o
crescimento do mundo globalizado e com as pessoas estando cada vez mais
conectadas, o consumidor ja ndo quer apenas satisfazer os seus desejos individuais,

eles querem uma solugao para os problemas do mundo globalizado.

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,
coragao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes
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 justiga social, econédmica e ambiental em sua misséo,
visdo e valores. Buscam nao apenas satisfacdo funcional e emocional, mas
também satisfagdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem (KOTLER,
2010, p. 4).

Kotler (2010) explica que no Marketing 3.0, as empresas devem ser baseadas
em missao, visdo e valores: a missdo seria o proposito basico de existéncia da
prépria empresa, para que a organizagao tenha um propdsito mais profundo, em vez
de focar apenas na geragao de lucro ou em segmentar um mercado; a visdo seria o
futuro da empresa, onde a empresa quer chegar; por fim, os valores representam os
padroes de comportamento dentro da empresa, pois os funcionarios devem refletir a
missao e visao da empresa.

Uma década apos o surgimento do termo Marketing 3.0, ja € possivel
identificar na prépria Geragao Z o tipo de consumidor que Kotler (2010) diz refletir o
Marketing 3.0. Em uma matéria de 2019 por Thiago Dias (2019) publicada no UOL
TAB, é mostrado que os jovens da Geragdo Z assumem uma postura mais critica
diante do mercado e das marcas; também é visto que a Geragao Z nao se diferencia
radicalmente dos Millenials, mas tém uma postura mais preocupada com a
procedéncia dos produtos e com a identificagcdo dos mesmos pelas marcas. Isso,

combinado a um mercado que estd mudando rapidamente devido as novas
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tecnologias, faz com que seja necessario que as marcas tenham missao, visdo e
valores contundentes com esse novo tipo de consumidor.
O comércio eletrénico também é um segmento que se desenvolveu bastante

nas ultimas décadas e esta muito presente na vida dos jovens da Geragao Z.

A mais revolucionaria transformacdo recente nessas relagcbes comerciais
aconteceu no ambiente virtual, com o aparacimento e desenvolvimento da
Internet, ao transferir poder crescente ao consumidor, permitindo comparagao
instantanea e direta entre produtos, marcas, precos e condicées de compra, venda
e entrega, além de possibilitar a customizagdo a distancia desses produtos
(SOUZA, 2009, p. 23).

Muitas empresas de varejo transferiram suas atividades para o comércio
eletrdnico, como Magazine Luisa, Lojas Americanas, Casas Bahia — dentre outras. A
pandemia de coronavirus de 2020 viu um aumento significativo no comércio
eletrénico, pois o fechamento de estabelecimentos para evitar a contaminacao fez
com que as varejistas focassem suas atividades na Internet. Isso também aconteceu
com restaurantes e lancherias, que mantiveram seus negdcios através de entregas
por aplicativo. Em outubro de 2020, o Banco Central do Brasil langou o Pix, uma
nova forma de pagamento eletrénico que utiliza chaves cadastradas através do CPF,
e-mail, telefone e de outras formas, para a transferéncia instantanea de valores por

aplicativos bancarios, facilitando assim as transagoes online (MCC-ENET, 2021).
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Figura 5 — Vendas online no Brasil de 2018 a 2021
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E visto que o comércio eletrénico esta cada vez mais popular, as pessoas ja
nao veem comprar na Internet como algo arriscado. A adesdo de grandes empresas
ao ramo, o surgimento de aplicativos bancarios e diferentes formas de pagamento
apenas reforcam essa tendéncia. Os pregos dos produtos na Internet também
costumam ser mais atrativos, ja que n&o ha custo para manter uma loja fisica,
somente o galpdo de logistica. Um levantamento realizado pela NZN Intelligence
(2019) mostra que 82% dos brasileiros com acesso a Internet ja realizaram compras
online. Outro levantamento da mesma mostrou que 74% dos brasileiros com acesso
a Internet preferem a modalidade de compras online (NZN INTELLIGENCE, 2019).

Outra pesquisa, realizada pelo PayPal (2019), mostrou que dos brasileiros

que fazem compras online, quase 80% usam o celular para tal (XIMENES, 2019).



Figura 6 — E-commerce no Brasil em 2019
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Com isso, podemos ver que os sites de e-commerce ja estdo adaptando suas
plataformas para os celulares, considerando o crescimento do uso de smartphones
para acessar a Internet na ultima década.

Em uma pesquisa secundaria realizada pela consultora Sparks & Honey
(2014) para avaliar as tendéncias da Geragao Z, foi possivel ver o impacto que as
criangas e adolescentes ja estdo tendo sobre o mercado. S6 nos Estados Unidos,
nascem 361 mil bebés por dia, e a Geragdo Z compde um quarto da populagdo do
pais e influenciam bastante as compras de casa no que diz respeito a brinquedos,
roupas e eletrénicos. Também foi constatado que a Geragdo Z compra,
principalmente, online.

No Brasil, uma pesquisa realizada pelo SPC (2019) com jovens de 18 a 24
anos de todas as capitais do pais, mostrou que mais da metade deles fazem compra

em lojas online. Os produtos mais comprados pelos jovens sao roupas, sapatos e
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acessorios; eletroeletrénicos e livros. 97% dos participantes também utilizam as
redes sociais.

De 2015 a 2020, o numero de sites de e-commerce brasileiros triplicaram e,
s6 de 2019 a 2020, o comércio virtual teve um crescimento de 40%. A grande
maioria das lojas virtuais do Brasil séo relativamente pequenas, recebendo até 10
mil visitas ao més, o que mostra que ha bastante variedade no segmento. No
entanto, apenas 0,06% dos sites mapeados sdo totalmente acessiveis, impedindo
que pessoas com deficiéncia visual ou aditiva possam transacionar com o site
(BIGDATACORP, 2020).

No mercado de trabalho brasileiro, a Geragdao Z ocupa 20% dos postos de
trabalho. Os jovens preferem trabalhar em médias e grandes empresas, pois 0 mais
importante para eles em um emprego é a possibilidade de se desenvolver, e
acreditam que empresas maiores investirdo em seus futuros. Os jovens enxergam a
tecnologia como uma “lampada” do Aladim, que pode auxiliar a chegar onde se

deseja de maneira mais rapida e facil (CINTIA, 2018).

3.5.3 A publicidade na Geragao Z

O tempo de atengado curto dos jovens da Geragdo Z pode demonstrar um
desafio para os publicitarios acostumados com o método de publicidade por
interrupcdo, ja que a Geragdo Z é acostumada a alternar os aparelhos, isto €,
alternar entre televisdo, notebook e celular, por exemplo, ou até mesmo alternar
entre diferentes abas no computador, uma para estudo, outra para entretenimento e
outra para trocar mensagens com um conhecido. Essa alternancia constante entre
aparelhos é chamado de “zapear”, termo que se originou na época da televiséao,
quando as pessoas trocavam os canais com frequéncia. Voltou a ser usado nos
ultimos anos para se referir a Geragdo Z, ja que os computadores e celulares

proporcionam novas formas de se zapear.

Pelo ziguezague, ao clicar o mouse é possivel descobrir, conhecer, revelar e
disseminar a informagdo em suas variadas facetas. A esse movimento de
relacionar, interagir e aprender com o vaivém do mouse damos o home de zapear.
Termo originario do aleméo, do verbo Zapfen. (BLATTMANN, FRAGOSO, 2003, p.
18).
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O ato zapear apresenta novos sentidos para o uso da informagdo sem
barreiras de tempo ou espaco. O consumidor tem muito mais controle sobre que tipo
de conteudo informagdo quer ver e quando quer ver (BLATTMANN, FRAGOSO,
2003). A Geragao Z, acostumada a zapear desde a infancia, consome informagéao de
forma muito rapida, mas a atengao também se dispersa rapidamente.

Apesar de serem nativos digitais, muitos jovens dizem preferir anuncios
tradicionais pois sentem que seu tempo e privacidade s&do invadidos com anuncios
em redes sociais, especialmente em videos do YouTube. Em uma pesquisa
realizada pela empresa JCDecaux (2017), os participantes da Geragdo Z
responderam que seu tipo de anuncio favorito € o de midia exterior. Eles nao
qgquerem marcas dizendo a eles o que fazer e tomam bastante cuidado com quais
produtos e marcas fazem parte de sua comunidade. Portanto, dificimente uma
marca que aparece espontaneamente para um jovem da Geragao Z online tera um
retorno positivo. Isso explica porque metade dos participantes usam bloqueadores
de anuncios, um tipo de add-on comum para navegadores no computador.

Como ja visto, a Geragao Z exibe alguns tragos que estdo alinhados com o
consumidor definido por Kotler (2010) em seu livro sobre o Marketing 3.0. Seguindo
essa linha, a Geragdo Z espera um posicionamento mais claro das marcas e de
seus idolos para questdes atuais que envolvam causas sociais, politica, etc. Os
jovens esperam que as empresas colaborem entre si em prol de causas sociais,
evitando uma concorréncia exacerbada (TERRA, 2021).

O Black Lives Matter € um movimento importante da comunidade negra dos
Estados Unidos que protesta contra a violéncia policial contra pessoas negras e
desfavorecidas que moram em bairros da periferia. Em 2017, a Pepsi langou um
anuncio que pretendia ser um apoio a esses protestos, mas acabou recebendo
criticas negativas de maneira universal, com as pessoas afirmando que a Pepsi
estava usando os protestos de forma oportunista para ganhar atengdo durante um
momento tao sensivel (SMITH, 2017).

Caso parecido ocorreu no inicio da pandemia por coronavirus de 2020. Varias
marcas aproveitaram para demonstrar apoio as recomendacgdes de distanciamento
social e higienizagdo. Uma das empresas que fizeram isso foi o McDonald’s, com

uma campanha que separava os Arcos Dourados, fazendo analogia ao
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distanciamento social. No entanto, a campanha foi recebida com criticas a postura
da empresa, que nao deu licenga médica paga para seus funcionarios nos Estados
Unidos, fazendo com que sua postura de preocupacido na pandemia fosse vista de
maneira contraditéria. A empresa suspendeu a campanha globalmente em resposta
as criticas (STRAZZA, 2020).

Percebemos, entdo, que o consumidor da Geragcado Z esta cada vez mais
atento as praticas realizadas pelas marcas, e se tais praticas condizem a imagem
que a empresa quer passar. Com a Internet e redes sociais, os consumidores
podem criticar diretamente a empresa e, caso isso se torne relevante, varias
pessoas podem compartilhar, o0 que pode prejudicar a imagem da marca. Por isso, &
necessario ter cautela para que os materiais publicitarios passem uma mensagem

clara, sem ruido, e que ndo entrem em contradicdo com a imagem da empresa.
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4 ANALISE DESCRITIVA DO CONSUMO DE YOUTUBE PELA GERAGAO Z

Para dar inicio a pesquisa quantitativa, foi aberto um questionario online em
15 de setembro de 2021. Para dar mais credibilidade aos resultados, evitou-se a
participacao de individuos com historico na area da publicidade, pois estes tém uma
visdo mais clara do mercado da publicidade, e poderiam dar respostas mais parciais
em prol desta area. O questionario fechou dia 25 de setembro de 2021, coletando,
ao todo, 60 resultados. Boa parte das questdes foram de multipla escolha, sendo
que uma delas os participantes puderam escolher multiplas opg¢des e outras duas

questdes exigiam que o participante elaborasse sua resposta.

4.1 COLETA E ANALISE DE DADOS

Figura 7 — Grafico do género dos participantes

Sexo

60 respostas

@ Masculino
® Feminino

Dos 60 participantes, a maioria € do sexo feminino, diferente de uma analise
de consumo feita nos Estados Unidos que mostra que a porcentagem de homens e

mulheres que utilizam a plataforma sdo de numero igual (STATISTA, 2020).
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Figura 8 — Gréfico da idade dos participantes.

Idade

60 respostas

@ Menos de 15 anos
@® Entre 15 e 18 anos
Entre 18 e 22 anos
@ Entre 22 e 26 anos
@ Acima de 26 anos

A maioria dos participantes tem até 26 anos de idade, fazendo parte da
Geragao Z.

Figura 9 — Grafico das horas de uso dos participantes.

Quantas horas de YouTube vocé consome por dia?
60 respostas

@ Menos de uma hora

8,3% @ Entre uma e duas horas
Entra duas e trés horas
@ Acimas de trés horas
@ N3o consumo YouTube todos os dias
38,3%

Aqui vemos que a maioria dos participantes utiliza o YouTube todos os dias,

sendo que destes, quase metade assiste mais de duas horas de conteudo por dia.
Percebemos, com esse dado, que as novas gerag¢des estdo, gradualmente,
inserindo o YouTube em suas rotinas, e isso também vale para as redes sociais, a

Internet e novas tecnologias num geral. Assim como Gomes e Cogo (1998)
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documentaram a televisao cada vez mais presente nas vidas dos jovens da década
de 1990, vemos um efeito similar com as novas tecnologias e plataformas
audiovisuais. Outro ponto que confirma este fato é a consolidagdo da figura do
YouTuber, que hoje é visto como uma profissdo séria que muitas pessoas da
Geracgao Z almejam seguir, comparavel ao sonho tdo presente nos adolescentes de

serem atores de cinema ou cantores em épocas passadas (DEGWITZ, 2018).

Figura 10 — Grafico das plataformas utilizadas pelos participantes.

Em quais plataformas vocé costuma assistir a videos no YouTube? Pode selecionar multiplas

opcodes.
60 respostas

Computador (desktop) 41 (68,3%)

Smartphone e tablet (mobile) 55 (91,7%)

Televisdo (SmarTV e Media

21 (35%
Centers) (=)

N&o consumo YouTube [@—1 (1,7%)

Aqui, percebemos que o uso do smartphone para assistir o YouTube & quase
universal. Novamente, vemos que € predominante o uso de aparelhos celulares
entre os mais jovens como plataforma principal para consumir ndo apenas videos no
YouTube, mas entretenimento num geral. Quigley (2016) havia explorado as
diferengas entre as geragdes mais novas e mais velhas, citando o smartphone e
novas tecnologias como um dos principais diferenciais. Ela menciona, também, o
fato de ser dificil limitar novas tecnologias, ainda mais quando as pessoas mais
velhas também usam em demasia, ja que o YouTube e plataformas similares
hospedam uma série infinita de entretenimento

Mesmo com a predominancia do smartphone, o computador ainda aparece
como uma plataforma predominante para o consumo do YouTube, mostrando que

as pessoas da Geragcao Z usam ambos os dispositivos, pois cresceram com essas
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novas tecnologias e tém facilidade em intercalar entre os aparelhos (QUIGLEY,
2016). Por fim, menos da metade dos participantes também assiste YouTube na
SmarTV, sendo que o uso da plataforma na televisdo cresceu gradualmente com a
introducao de apps especificos para sistemas de SmarTV, mas a falta da interacéo e
outras opgdes na televisao podem ser fatores que coloquem a SmarTV como uma

plataforma mais desfavoravel ao consumo do YouTube.

Figura 11 — Gréfico sobre o uso de bloqueadores de anuncios

Voceé utiliza bloqueadores de anuncios para assistir o YouTube?

60 respostas

@ Nao utilizo bloqueadores de anlncios

@ Utilizo apenas para assistir YouTube no
navegador (desktop)
Utilizo apenas para assistir YouTube no
aplicativo (mobile)

@ Utilizo tanto no navegador quanto no
aplicativo

@ Sou assinante do YouTube Premium,
que ndo contém anuncios

@ Nao saberia responder

A maioria dos participantes ndo utilizam bloqueadores de anuncios no
YouTube, sendo que apenas duas pessoas utilizam no celular, que é a plataforma
predominante. Das 13 pessoas que utilizam bloqueadores de anuncios, 3 tém acima
de 26 anos e 4 entre 22 e 26 anos, os demais tendo entre 18 e 22 anos.

Isso mostra que os blogqueadores de anuncios néo representam uma ameaca
consideravel para as empresas que anunciam no YouTube devido a baixa adocao
destes, principalmente pelos mais jovens.

Outro ponto importante € que apenas 1 dos 60 participantes assina o
YouTube Premium, sendo que este participante tem acima de 26 anos. Isso mostra
que o beneficio de ocultar os anuncios nao parece ter muito peso para os usuarios
da Geragao Z, considerando seu poder aquisitivo limitado e a possibilidade de
assinar outros servigos com beneficios percebidos mais vantajosos.

Com esse dado, fica claro que as novas geragdes ndo se importam tanto com

0S anuncios e ja entendem estes como parte da experiéncia de consumo no
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YouTube. Por mais que algumas pessoas inconformadas recorram a adogao de
solugdes externas para livrar-se dos anuncios, estes sdo a minoria e ndo chegam a

ter um efeito significativo na veiculagdo de anuncios e na receita que estes geram.

Figura 12 — Grafico sobre a compra de produtos

Vocé ja comprou algum produto ou utilizou algum servigo devido a um anuncio que viu no
YouTube?

60 respostas

@ Sim, varias vezes

@ Sim, apenas uma vez
Nao, mas ja considerei

@ Nao, pois os anlncios ndo me
impactam

@ Nao vejo anuncios por utilizar um
bloqueador

Mais da metade dos participantes ja compraram ou ja consideraram comprar
através de anuncios do YouTube, um total de 35 pessoas, sendo que destas, 6 ja
compraram varias vezes e 5 compraram apenas uma vez.

Dos que nado compraram, 23 afirmam que os anuncios ndao os impactam,
destes, 12 tém entre 18 e 22 anos, e o restante esta distribuido entre as outras
faixas etarias. Apenas 2 participantes dizem ndo ter comprado por usarem
bloqueadores de anuncio.

Este dado reforca o ponto do grafico anterior. Percebemos que nédo ha tanta

resisténcia por parte dos participantes aos anuncios do YouTube.
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Figura 13 — Grafico sobre opinido acerca da publicidade no YouTube

Vocé gosta da publicidade do YouTube?

60 respostas

® sim
® Nzo

Indiferente

8,3‘V
66,7% .

A maioria dos participantes ndo gosta da publicidade do YouTube. Apesar
dessa rejeicdo, vemos que os participantes ndo mostram tanta resisténcia aos
anuncios.

Analisando os dados vistos até agora de maneira geral, percebemos que o
YouTube é muito presente na vida dos jovens da Geragdo Z, sendo que eles
assistem varias horas de video por dia em multiplas plataformas. Apesar de existir
um consenso contra os anuncios na plataforma, é visto que os participantes nao
parecem se importar tanto com a presenga destes, ainda mais quando alguns citam
sua importancia para os produtores de video da plataforma, pois € a maneira que
eles tém de gerar receita. Isso é surpreendente, considerando que esta geragao
cresceu com conteudo sob demanda através de novas plataformas digitais, diferente
de geragdes passadas que estdo acostumada com a interrupcdo de um programa
para os comerciais.

Se os anuncios forem bem direcionados e terem uma veiculagado adequada, o
publico da Geragéo Z pode se interessar, pois eles ja tem certa tolerancia a tais

anuncios.

4.2 MARCAS MENCIONADAS PELOS PARTICIPANTES

Uma das questdes perguntava aos participantes se estes lembravam de

alguma marca da qual viram anuncios no YouTube recentemente. Caso a resposta
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fosse positiva, os participantes deveriam citar todas as marcas que lembrassem.
Dos 56 participantes que responderam essa pergunta, somente 3 responderam que
nao lembram de nenhuma marca.

Baseando-se nas respostas dos que mencionaram marcas, vemos que ha
uma grande variedade de empresas que anunciam no YouTube, muitas oferecem
servigos online como e-commerce, cursos a distancia, aplicativos e streaming, mas
também ha empresas mais tradicionais, como as de produtos de higiene, bancos,
supermercados e operadoras de telefone e Internet.

Mesmo o algoritmo ajustando as recomendagdes de anuncios para os gostos
pessoais de cada individuo, existem marcas que se destacaram muito mais do que
as outras. A marca iFood, que oferece por aplicativo um servico de entrega de
comida a domicilio, foi mencionada por 23 participantes.

Outra marca que se destacou foi a Shopee, uma plataforma de comércio
eletrénico. Esta foi mencionada 13 vezes pelos participantes, duas vezes menos que
iFood, mostrando que esta tem uma presencga maior na plataforma.

Por ultimo, a marca TikTok foi mencionada 7 vezes e a marca Kwai 6 vezes.
Ambos sao aplicativos de videos curtos, ou seja, sao anuncios adequados
considerando o publico-alvo da Geracdo Z. Além disso, o TikTok investiu
consideravelmente no YouTube em 2021 (MEIO E MENSAGEM, 2021).

Apesar de o YouTube possuir um cenario bem diversificado de publicidade,
sao poucas as empresas que mantém assiduidade em suas campanhas a ponto de

serem lembradas em pesquisas como essa.

4.3 CONTEUDO DOS ANUNCIOS

Outra questdo perguntava aos participantes suas opinides a respeito do
conteudo dos anuncios no YouTube. 51 participantes responderam esta questao. A
analise das respostas sera feita de forma geral, sem se ater a respostas individuais.

13 participantes disseram explicitamente que os anuncios sao chatos,
irritantes, frustrantes, estressantes ou que atrapalham o entretenimento. 9
participantes disseram que o0s anuncios s&o muito repetitivos, alguns, inclusive,

citaram que falta diversidade nas marcas exibidas, sendo que o iFood foi
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mencionado duas vezes como anuncio repetitivo, e o TikTok e Kwai foram
mencionados uma vez, juntos, coincidindo com as marcas mais mencionadas pelos
participantes na questao anterior. 5 outros participantes disseram que os anuncios
repetitivos sdo tdo chatos a ponto de fazer o usuario criar ranco da marca, sendo
que um usuario comentou que opta por deliberadamente ndo comprar produtos das
marcas que mais anunciam no YouTube. 4 participantes especificaram que,
dependendo da posi¢ao do video em que o anuncio é exibido, ele pode ser menos
tolerante, pois se for no meio do video, pode prejudicar o raciocinio de quem assiste.
Notamos, com essas respostas, que a prevaléncia da exibicdo de anuncios de
marcas para usuarios desinteressados pode gerar uma percepgao negativa desses
usuarios. No entanto, em questdo de lembranca de marca, esses anuncios sdo bem
eficientes, ja que na questao anterior, vimos que as marcas citadas como repetitivas
S0 as que os participantes mais lembraram.

Além de criticar a frequéncia e natureza dos anuncios, muitos participantes
criticam o fato dos anuncios nao refletirem os interesses pessoais do usuario ou do
video que ele esta assistindo. 13 participantes disseram que os anuncios exibidos
nao sao de seu interesse, sendo que outros 9 disseram que gostam dos anuncios
quando estes refletem seus gostos pessoais, pois podem aproveitar para conhecer
produtos de seus interesses, no entanto, de acordo com as respostas, isso parece
nao ocorrer com frequéncia, um participante, inclusive, cita que o algoritmo é falho
nesse sentido. Podemos ver com essas respostas que o sistema de personalizagao
de anuncios do YouTube ainda deixa a desejar, sendo que ha usuarios que
aproveitariam mais os anuncios caso estes refletissem seus interesses pessoais.

Analisando os comentarios dos participantes, podemos ver que eles refletem
a opinidao do grafico anterior, pois a maioria dos usuarios tém alguma experiéncia
frustrante com os anuncios, alguns em momentos especificos, outros em todo
momento que se depara com um anuncio. A frequéncia de anuncios repetitivos de
marcas indesejadas e que nao refletem os gostos pessoais do espectador pode
estar atrelada ao fato de que, como visto antes, ndo sdo muitas as empresas que
mantém assiduidade em suas campanhas. Isso também pode estar relacionado ao
consumo de YouTube pela parte do usuario, pois se ele assiste muitas horas por

dia, é inevitavel que se depare com anuncios repetitivos.
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5 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Além do formulario, foram realizadas 5 entrevistas em profundidade com
pessoas cuja idade compreende a Geragdo Z. Nem todos os participantes se
sentiram confortaveis em revelar seus dados pessoais, por isso, serdo referidos

como participantes A, B, C, D e E.

5.1 PARTICIPANTE A

O participante A é homem, tem 15 anos e mora na Bahia. A entrevista foi
realizada em 25 de setembro de 2021.

O participante usa o YouTube todos os dias, cerca de 3 a 4 horas por dia.
Assiste no computador e no celular, sem usar bloqueadores de anuncios. O
conteudo que assiste € voltado para jogos, tecnologia e também educacao,
complementando com os estudos da escola.

Quanto aos anuncios, o participante considera que sido um bom incentivo
para os criadores do YouTube produzirem videos, mas acha que os anuncios,
muitas vezes, sao repetitivos e chatos, principalmente aqueles que néo tém opcéao
de pular. Ele ndo gosta quando os anuncios aparecem em videos para fins de
estudo, pois atrapalha seu raciocinio, e acharia vantajoso se houvesse uma pausa
explicita no video para abrigar o anuncio. Sua maior critica, no entanto, foi a respeito
dos anuncios nao terem relacdo com 0s seus interesses pessoais € nem com 0s
videos que ele assiste.

Apesar de nao gostar dos anuncios e estes nao refletirem seus interesses
pessoais, 0 participante disse nao ter interesse no YouTube Premium, sendo que
nao vé vantagens em assinar o servico. O Unico outro servico de assinatura que
possui € o Netflix.

Os anuncios que o participante notou ter visto sdo relacionados a roupas e
celulares. Ele disse que esses anuncios podem até ser do interesse de pessoas de
sua geragao, mas que nao chamam sua atencdo. A unica marca que ele disse ter
lembrado foi a Apple, pois um dos poucos anuncios que lembra ter visto até o fim foi

um comercial do iPhone, mesmo ndo sendo consumidor dessa marca. Ele disse
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nunca ter considerado comprar nada no YouTube e que também nao presta atengcao

nos anuncios.

5.2 PARTICIPANTE B

O participante B € homem, tem 15 anos e mora em Sao Paulo. A entrevista foi
realizada em 26 de setembro de 2021.

O participante usa o YouTube todos os dias, cerca de 2 a 3 horas nos dias,
assistindo mais nos fins de semana. Assiste somente no computador, sem usar
bloqueadores de anuncios. O conteudo que assiste é relacionado a jogos, filmes,
séries, podcasts, e também assiste muitos videos educacionais para complementar
com os estudos da escola.

Com relagao aos anuncios, o participante entende porque eles existem, pois é
um jeito dos criadores gerarem lucro através de seus videos na plataforma. No
entanto, ele disse ndo gostar dos anuncios, afirmando que isso € um consenso:
‘gostar, ninguém gosta dos anuncios”, disse ele. Também notou que alguns
anuncios tém relacdo com seus gostos pessoais e também com os videos que
assiste, mencionando que em um video esportivo, aparece comerciais ligados a
roupas e ténis; em um video sobre jogos, aparece um comercial relacionado a jogos.

O participante disse nao valer a pena assinar o YouTube Premium
considerando o seu uso da plataforma. Ele mencionou ter assinaturas de Netflix,
Telecine e Spotify.

O participante disse que é raro ele assistir um anuncio do YouTube até o fim,
mas mencionou ter comprado duas vezes através de anuncios, adquiriu periféricos
para computadores.

As marcas que o participante disse ter lembrado foram: Nike, Adidas, Sadia,
Apple e Samsung. Ele disse que o conteudo dos anuncios refletem os interesses de

sua geracgao: tecnologia, celulares, fones de ouvido, etc.

5.3 PARTICIPANTE C
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A participante C é mulher, tem 19 anos e mora no Maranhao. A entrevista foi
realizada em 26 de setembro de 2021.

A participante usa o YouTube todos os dias, cerca de 5 horas por dia. Assiste
no celular e na televisdo, nado possui computador e n&o utiliza bloqueadores de
anuncios. O conteudo que assiste € relacionado a comédia, videoaulas de desenho,
jogos e livestream®.

Quanto aos anuncios, a participante afirma ser indiferente, dizendo entender a
necessidade dos anuncios e que estes ndo chegam a atrapalha-la. Ela disse,
inclusive, que procura assisti-los até o fim, exceto quando forem muito longos,
considerando 2 minutos o seu limite. Isso pode estar relacionado com o fato de seu
consumo do YouTube se dar principalmente em uma televisdo, onde a interacéo é
mais limitada (ndo que seja impossivel pular anuncios no aplicativo para televiséo).
Ela disse que os anuncios que sao exibidos a ela tém a ver com os seus interesses
pessoais, mas nem sempre tém relagdo com o video que ela esta assistindo,
mencionando que normalmente aparece anuncios de jogos que ela consome com
frequéncia.

A participante disse nunca ter cogitado assinar o YouTube Premium, e
mencionou assinar outros servicos como Netflix, HBO e Disney+, pois estes tém
programas que nao estao disponiveis no YouTube e que sédo de seu interesse.

A participante disse ja ter instalado aplicativos de celular através de anuncios
no YouTube, mencionando o aplicativo de desenho Ibis Paint. Ela também disse ter
comprado créditos no jogo para PlayStation 4 Genshin Impact devido a um anuncio
que assistiu, notando o anuncio como o motivo principal que incentivou a compra.

As Unicas marcas que a participante diz ter lembrado sao as de anuncios que

conseguiram converté-la: Ibis Paint e Genshin Impact.

5.4 PARTICIPANTE D

O participante D € homem, tem 16 anos e mora no Rio Grande do Norte. A

entrevista foi realizada em 12 de outubro de 2021.

9 Transmissao de video ao vivo.
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O participante usa o YouTube todos os dias, cerca de 5 horas por dia. Assiste
mais na televisdo, mas também consome no computador e no celular. Ele disse usar
bloqueadores de anuncios somente no computador, mas que o YouTube ndo € o
motivo principal por ele optar usar. Ele disse ser eclético no conteudo em que
consome, variando dependendo da época. Mencionou assistir videos relacionados a
jogos e reparo de hardware.

Com relacdo aos anuncios, o participante diz entender o motivo destes
existirem, e que ndo se importa tanto, dizendo que as vezes aparece um conteudo
interessante para ele. No entanto, afirma que os anuncios frequentemente nao tém
relagdo com o0s seus interesses pessoais € nem com 0s videos que ele assiste.
Disse usar uma conta de usuario diferente para assistir YouTube na televisdo, mas
essa disparidade entre os anuncios do YouTube e os seus interesses pessoais esta
presente mesmo em sua conta principal no celular e no computador.

Mesmo com os anuncios nao refletindo seus interesses, o participante diz nao
ver vantagens em assinar o YouTube Premium, sendo que mencionou ter
assinaturas de Netflix e Spotify.

O participante disse que nunca comprou nem considerou comprar algo
através de um anuncio no YouTube, e que foram poucas as vezes que clicou ou
assistiu um anuncio até o fim. Ele disse ter visto anuncios relacionados a
investimentos e tecnologia, afirmando que esses assuntos interessam a sua
geracgao.

As marcas que o participante diz ter lembrado sédo: Casas Bahia, Magazine

Luiza, Kabum e Miranda.

5.5 PARTICIPANTE E

O participante E € homem, tem 17 anos e mora na Bahia. A entrevista foi
realizada em 17 de outubro de 2021.

O participante usa o YouTube todos os dias, cerca de 6 horas por dia. Assiste
no computador e no celular, sem usar bloqueadores de anuncios. O conteudo que
assiste € voltado para jogos, futebol e educagédo. Ele também mencionou outros

conteudos especificos que acompanha.



62

Quanto aos anuncios, o participante diz ndo fazer tanta diferenca para ele,
pois costuma pular e ndo presta tanta atengdo no conteudo dos anuncios. Ele disse
gue 0s anuncios tém a ver com seus interesses pessoais, € mencionou ter assinado
o servigo de streaming Amazon Prime através de um anuncio que viu no YouTube.
Também disse ter considerado comprar periféricos e softwares de computador
baseando-se em anuncios na plataforma.

O participante disse néo se interessar em assinar o YouTube Premium pois
nao acha necessario mesmo utilizando a plataforma 6 horas por dia.

As marcas que o participante diz ter lembrado s&o: Amazon, TikTok, Kwai e
Shein (loja de roupas). Ele também disse que os anuncios refletem, na maioria das

vezes, 0s interesses pessoais de pessoas de sua geragao.

5.6 ANALISE DAS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

Os dados conseguidos através das entrevistas nao diferem muito dos dados
conseguidos através do questionario, mas através das entrevistas, conseguimos
fazer uma anadlise mais especifica para cada caso, entendendo as particularidades
do consumo de YouTube.

3 dos participantes mencionaram usar o YouTube para fins educacionais,
assistindo videoaulas sobre o conteudo da escola para estudar. Com isso, vemos
que o YouTube ndo é apenas um site de entretenimento como costumava ser, e a
Geracéao Z cresceu usando ferramentas on-line como o YouTube nao apenas para o
divertimento, mas para os estudos e, mais recentemente, para o trabalho. Nesse
sentido, os anuncios no video podem atrapalhar o raciocinio daqueles que usam a
plataforma para estudar, e foi um consenso entre os participantes estudantes que é
o produtor da videoaula quem deveria regular de maneira adequada os anuncios no
video para nao prejudicar o entendimento.

Todos os participantes tinham uma opinido parecida a respeito dos anuncios.
Eles consideram que os anuncios podem atrapalhar a experiéncia em determinados
momentos mas entendem sua necessidade para o funcionamento da plataforma,
pois € a remuneracdo dos produtores de conteudo. O que variou entre os

participantes foi a tolerancia destes com relagdo aos anuncios e sua frequéncia, bem
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como o impacto que tais anuncios tém sobre eles. Os participantes A e D foram os
mais intolerantes com relacdo aos anuncios, informando nunca terem sequer
considerado comprar algum produto da plataforma, e o participante D, inclusive, usa
bloqueadores de anuncios; os participantes B e C foram os que demonstraram maior
tolerancia com os anuncios, sendo que ambos ja compraram algum produto através
de anuncios na plataforma, e a participante C mencionou frequentemente assistir
anuncios até o fim, exceto quando estes excedem 2 minutos. Com isso, percebmos
que 2 dos 5 participantes ja adquiriram algum produto ou servigo através de
anuncios do YouTube, sendo esta uma proporgdo muito maior que a do
questionario.

Por fim, a maior diferenca entre os participantes foram as marcas citadas por
eles. Nenhum deles mencionou uma marca repetida, e o Unico participante que
mencionou algumas das marcas mais citadas no questionario foi o participante E,
sendo as marcas TikTok e Kwai.

Com as entrevistas em profundidade, percebemos que a Geracdo Z
permanece interessada e aberta a ofertas e novidades, mesmo tendo uma
exposi¢cao a informagdo muito maior que as geragdes que a antecederam. Assim
como visto na analise do questionario, se os anuncios do YouTube forem bem

direcionados, eles podem ser eficazes para o publico da Geracéo Z.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A evolugdo nas formas de comunicagdo ao longo da histéria da humanidade
foi fundamental para o avango da sociedade. As mudangas nos meios de
comunicacgao aconteceram de forma acelerada desde o inicio do século passado, e
com essas mudancas, novas praticas foram surgindo no consumo e na produgao da
comunicagdo. A Geragcdo Z, em 2021, representa uma nova geragao de
adolescentes e jovens adultos, que cresceram expostos aos novos meios de
comunicagao possibilitados pelos avangos na tecnologia. Esta geragdo cresceu
acostumada com essas novas ferramentas digitais, o YouTube sendo uma delas,
que é uma plataforma de videos fundada em 2005 e que cresceu bastante na
década de 2010, ao ponto de ser um dos principais anunciantes da Internet e um
dos sites mais visitados do mundo.

Sendo assim, o objetivo geral dessa pesquisa foi o de entender de que
maneira os anuncios do YouTube se relacionam com o publico da Gerag¢do Z. Vimos
que a Geragao Z tende a n&o gostar dos anuncios, mas a tolerancia varia de pessoa
para pessoa, sendo que € comum a pessoa nao gostar de anuncios muito
repetitivos, longos, sem opgao de pular e que aparecem em frequéncia demasiada
ou em horas inoportunas (como em meio a uma sessao de estudos), e € comum a
pessoa gostar de anuncios que reflitam seus gostos pessoais.

Para contextualizar a pesquisa, esta contou com quatro objetivos especificos.
O primeiro foi o de pesquisar a histéria da comunicacdo e o desenvolvimento da
publicidade na sociedade brasileira. A histdria da comunicacédo teve uma evolugao
lenta até o século XIX, que por efeito da revolucdo industrial, teve uma aceleracao
na alfabetizacdo da populacdo e também no desenvolvimento tecnoldgico, que
contou com o surgimento de novos meios de comunicagdo. O desenvolvimento foi
ainda maior no século XX, com o0 acesso em massa ao radio e televisdo, e no século
XXI, estamos vendo uma adog¢ao mundial pelas tecnologias digitais. A publicidade
evoluiu junto com os meios de comunicagdo, sendo que seu inicio definitivo se deu
no jornal e sua evolugao no radio e na televiséo, principalmente no Brasil.

O segundo objetivo especifico foi o de estudar as particularidades do

consumo de midia pela Geragdo Z, que é uma geragao que cresceu com novas
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tecnologias que incluem o smartphone, midias sociais e 0 acesso ilimitado a
conteudo on-line sob demanda. Isso teve efeitos psicolégicos significativos nessa
geragdo, cuja ambicdo € diferente da de Millenials e seus habitos sdo muito
diferentes de geragdes anteriores, sendo que o habito de se comunicar
integralmente pelos meios digitais esta cada vez mais comum.

O terceiro objetivo especifico foi 0 de contextualizar o cenario publicitario do
YouTube. A plataforma viu uma evolugao significativa em seus anuncios em 2009,
quando passou a aceitar comerciais em video. Desde entdo, varios formatos de
anuncios foram implementados, e a plataforma também conquistou muita relevancia
nos aparelhos moveis. O YouTube conta com anunciantes que vém desde as
maiores empresas do mercado até os pequenos negdcios locais, contando com uma
enorme variedade de produtos, servigos e marcas.

A questao norteadora desta pesquisa foi: “De que maneira os anuncios do
YouTube sao percebidos pela Geracao Z?” A Geracao Z entende a necessidade dos
anuncios e o papel deles na plataforma. Por mais que digam que os anuncios sao
frequentemente inoportunos, a Geragdo Z ndo vé a necessidade de assinar o
YouTube Premium nem de usar bloqueadores anuncios. A Geragcdo Z também
favorece anuncios que reflitam seus gostos pessoais, 0 que é possivel caso o
algoritmo consiga coletar dados relevantes de consumo de cada pessoa.

Neste estudo, foi possivel entender melhor o perfil da Geracédo Z, e como esta
geragao pode trazer mudangas para o mercado de trabalho, de consumo e também
na sociedade como um todo. E interessante ver como as geragdes s&o diferentes
umas das outras, e notar como isso se relaciona com as midias e produtos de
consumo de cada época.

Espera-se que esse estudo tenha contribuido para o melhor entendimento da
Geracao Z, seus habitos de consumo e sua percepcao sobre os anuncios e seu
papel na sociedade, pois esta € uma geragdo que ainda esta sendo estudada pelos
sociblogos e recém entrou no mercado de trabalho, o que significa que seu poder de
compra e influéncia na sociedade estda em seus primeiros passos, € ja estamos
observando mudancas significativas na sociedade que advém do impacto desta
geragdo, como a popularizagdo do TikTok e o aderimento em massa dos meios de

comunicagdo para as plataformas digitais. Quanto mais esse recente grupo
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demografico for estudado, mais preparado o mundo estara para o impacto que este

tera na sociedade como um todo, que hoje em dia, esta cada vez mais conectada.



67

REFERENCIAS

ABI, RJ. Centro de Pesquisa e Meméria do Jornalismo Brasileiro. A imprensa da
década de 20. Rio de Janeiro: 1980.9

ADELANTADO-RENAU, Mirei. Association Between Screen Media Use and
Academic Performance Among Children and Adolescents. Bethesda: PunMed
Central, 2019. Disponivel em:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6764013/. Acesso em 12 de jun. de
2021.

ALEXA INTERNET. Alexa — Top Sites. 2021. Disponivel em
https://www.alexa.com/topsites. Acesso em 8 de set. de 2021.

ANDRADE, Vinicius. Investimento em publicidade cai 20% em ano de pandemia;
TV perde R$ 2 bilhdes. Sdo Paulo: UOL Noticias da TV, 2021. Disponivel em
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/investimento-em-publicidade-cai-20-
em-ano-de-pandemia-tv-perde-r-2-bilhoes-53449. Acesso em 18 de jun. de 2021.

AZEVEDO, Ney Queiroz de. JUNIOR, Achiles Batista Ferreira. Marketing digital:
uma analise do mercado 3.0. Curitiba: Intersaberes, 2015.

BARBOSA, Marialva. Histéria cultural da imprensa: Brasil, 1900-2000. Rio de
Janeiro: Mauad X, 2007.

BIGDATACORP. O Perfil do E-Commerce Brasileiro: 2020. Disponivel em
https://newsroom.br.paypal-corp.com/download/2020.08.+Perfil+E-
Commerce+2020.pdf. Acesso em 16 de jun. de 2021.

BLATTMANN, Ursula. FRAGOSO, Graca Maria. O zapear a informagao em
bibliotecas e na Internet. Belo Horizonte, Auténtica Editora: 2003.

BURKE, Peter. A comunicagao na histéria. In: RIBEIRO, Ana Paula Goulart,
HERSCHMANN, M. (orgs.). Comunicagao e Histoéria — interfaces e novas
abordagens. Rio de Janeiro: Mauad X, 2008, v.1.

CHANDLER-WILDE, Helen. The future of Gen Z’s mental health: How to fix the
‘unhappiest generation ever'. Londres: The Telegraph, 2020. Disponivel em:
https://www.telegraph.co.uk/health-fitness/mind/future-gen-zs-mental-health-fix-
unhappiest-generation-ever/. Acesso em 12 de jun. de 2021.

COGO, Denise Maria. GOMES, Pedro Gilberto. O adolescente e a televisao. Porto
Alegre: |IEL: Editora da Unisinos, 1998.

DEGWITZ, Maria Verdnica. Mamae, quero ser youtuber! Aleteia, 2018. Acesso em
31 de out. de 2021.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6764013/
https://www.telegraph.co.uk/health-fitness/mind/future-gen-zs-mental-health-fix-unhappiest-generation-ever/
https://www.telegraph.co.uk/health-fitness/mind/future-gen-zs-mental-health-fix-unhappiest-generation-ever/
https://newsroom.br.paypal-corp.com/download/2020.08.+Perfil+E-Commerce+2020.pdf
https://newsroom.br.paypal-corp.com/download/2020.08.+Perfil+E-Commerce+2020.pdf
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/investimento-em-publicidade-cai-20-em-ano-de-pandemia-tv-perde-r-2-bilhoes-53449
https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado/investimento-em-publicidade-cai-20-em-ano-de-pandemia-tv-perde-r-2-bilhoes-53449
https://www.alexa.com/topsites

68

DIAS, TIAGO. Abolindo a busca da perfeigdo. Sdo Paulo: UOL TAB, 2019.
Disponivel em: https://tab.uol.com.br/edicao/geracao-z/. Acesso em 12 de jun. de
2021.

FERRARETTO, Luiz Artur. Radio: o veiculo, a histéria e a técnica. Porto Alegre:
Sagra Luzzatto, 2001.

FLICK, Uwe. Introdugao a pesquisa qualitativa. Porto Alegre: Artmed, 20009.

G1. Brasil soma 88 Ledes no festival de publicidade de Cannes: 2017.
Disponivel em: https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/brasil-soma-
88-leces-no-festival-de-publicidade-de-cannes.ghtml. Acesso em 27 de junho de
2021.

GOLDFEDER, Miriam. Por tras das ondas da Radio Nacional. Rio de Janeiro: Paz
e Terra, 1980.

GONCALVES, Cintia. Geragcao Z no Mercado de Trabalho. Rio de Janeiro: Grupo
Globo, 2018. Disponivel em https://gente.globo.com/geracao-z/. Acesso em 15 de
jun. de 2021.

GOODY, Jack. The Domestication of the Savage Mind. Cambridge: Cambridge
University Press, 1977.

GOOGLE. Programa de Parcerias do YouTube: visao geral e qualificagao.
Google, 2021. Disponivel em https://support.google.com/youtube/answer/72851.
Acesso em 8 de set. de 2021.

HALL, Mary. How Do People Make Money on YouTube? California: Investopedia,
2021. Disponivel em https://www.investopedia.com/ask/answers/012015/how-do-

people-make-money-videos-they-upload-youtube.asp. Acesso em 8 de set. de 2021.

JACKSON, Nicholas. The History of Video Advertising on YouTube. Boston: The
Atlantic, 2011. Disponivel em
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/08/infographic-the-history-of-
video-advertising-on-youtube/242836/. Acesso em 17 de jun. de 2021.

JCDECAUX. Gen Z and Advertising: It's Complicated...: 2017. Disponivel em:

https://www.jcdecaux.com/blog/gen-z-and-advertising-its-complicated. Acesso em 12
de jun. de 2021.

JENKINS, Henry. Cultura da Convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2008.

KAKKAR, Vaibhav. How YouTube's Watch Time Algorithm Works? Khyber
Pakhtunkhwa: Digital Information World, 2018. Disponivel em

https://www.digitalinformationworld.com/2018/05/how-youtubes-watch-time-algorithm-
works.html. Acesso em 8 de set. de 2021.


https://www.digitalinformationworld.com/2018/05/how-youtubes-watch-time-algorithm-works.html
https://www.digitalinformationworld.com/2018/05/how-youtubes-watch-time-algorithm-works.html
https://www.jcdecaux.com/blog/gen-z-and-advertising-its-complicated
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/08/infographic-the-history-of-video-advertising-on-youtube/242836/
https://www.theatlantic.com/technology/archive/2011/08/infographic-the-history-of-video-advertising-on-youtube/242836/
https://www.investopedia.com/ask/answers/012015/how-do-people-make-money-videos-they-upload-youtube.asp
https://www.investopedia.com/ask/answers/012015/how-do-people-make-money-videos-they-upload-youtube.asp
https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=pt-BR&ref_topic=9153826#zippy
https://gente.globo.com/geracao-z/
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/brasil-soma-88-leoes-no-festival-de-publicidade-de-cannes.ghtml
https://g1.globo.com/economia/midia-e-marketing/noticia/brasil-soma-88-leoes-no-festival-de-publicidade-de-cannes.ghtml
https://tab.uol.com.br/edicao/geracao-z/

69

KOTLER, Philip. KARTAJAYA, Hermawan. SETIAWAN, lwan. Marketing 3.0: as
forgas que estao definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2010.

LASSWELL, Harold. A estrutura e a fungao da comunicac¢ao na sociedade. In:
COHN, G. (Org.) Comunicacao e industria cultural. Sdo Paulo: T. A. Queiroz,
1987.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Sao Paulo: Editora 34, 1999.

LIVING INTERNET. NSFNET -- National Science Foundation Network. 2011.
Acesso em 22 de jul. de 2021.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de marketing: uma orientagéo aplicada. Porto
Alegre: Bookman, 2006.

MALHOTRA, Naresh K. Introdugdo a pesquisa de marketing. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2005.

MARCONDES, Pyr. Uma Histéria da Propaganda Brasileira. Rio de Janeiro:
Ediouro, 2001.

MATTOS, Sérgio. Histéria da televisao brasileira: Uma visdo econdmica, social e
politica. Sdo Paulo: Vozes, 2010.

MEIO & MENSAGEM. Campanha do TikTok lidera visualizagées no YouTube em
junho. Sao Paulo: Meio & Mensagem Ltda, 2021. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/07/28/campanha-do-
tiktok-lidera-visualizacoes-no-youtube-em-junho.html. Acesso em 10 de nov. de
2021.

MERRIAM-WEBSTER. Words We're Watching: 'Zoomer': 2020. Disponivel em:
https://www.merriam-webster.com/words-at-play/words-were-watching-zoomer-gen-
z. Acesso em 15 de jun. de 2016.

MCC-ENET. indice de Vendas Online — Brasil. Disponivel em:
https://www.mccenet.com.br/indice-de-vendas-online. Acesso em 15 de jun. de
2021.

NEWSHUB. YouTube back working again after going down across the world.
Discovery New Zealand: 2018. Disponivel em
https://www.newshub.co.nz/home/lifestyle/2018/10/worldwide-youtube-outage.html.
Acesso em 8 de set. de 2021.

NZN INTELLIGENCE. Compra online ja é preferéncia de 74% dos consumidores
brasileiros: 2019. Disponivel em https://intelligence.nzn.io/compra-online-ja-e-
preferencia-de-74-dos-consumidores-brasileiroslevantamento-realizado-pelo-nzn-



https://intelligence.nzn.io/compra-online-ja-e-preferencia-de-74-dos-consumidores-brasileiroslevantamento-realizado-pelo-nzn-intelligence-aponta-que-habitos-de-consumo-vem-mudando-entre-os-brasileiros/
https://intelligence.nzn.io/compra-online-ja-e-preferencia-de-74-dos-consumidores-brasileiroslevantamento-realizado-pelo-nzn-intelligence-aponta-que-habitos-de-consumo-vem-mudando-entre-os-brasileiros/
https://www.newshub.co.nz/home/lifestyle/2018/10/worldwide-youtube-outage.html
https://www.mccenet.com.br/indice-de-vendas-online
https://www.merriam-webster.com/words-at-play/words-were-watching-zoomer-gen-z
https://www.merriam-webster.com/words-at-play/words-were-watching-zoomer-gen-z
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/07/28/campanha-do-tiktok-lidera-visualizacoes-no-youtube-em-junho.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2021/07/28/campanha-do-tiktok-lidera-visualizacoes-no-youtube-em-junho.html

70

intelligence-aponta-que-habitos-de-consumo-vem-mudando-entre-os-brasileiros/.
Acesso em 15 de jun. de 2021.

QUIGLEY, Mary. The Scoop on Millennials' Offspring — Gen Z. Washington DC:
AARP, 2016. Disponivel em: https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-
2016/technology-and-millennials-children-mqg.html. Acesso em 12 de jun. de 2021.

RAMOS, Ricardo. Do reclame a comunicacgao. Sao Paulo: Atual, 1985.

RECUERO, Raquel. A Conversagao em Rede: Comunicagao Mediada pelo
Computador e Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2012.

RIFKIN, Jeremy. A Era do Acesso: A Transicao de Mercados Convencionais para
Networks e o Nascimento de uma Nova Economia. Sdo Paulo: Makron Books, 2001.

ROSAS, Hugo. Panorama da Educac¢ao no Brasil em 2020 e os desafios de
2021. Rio de Janeiro: Futura, 2021. Disponivel em:
https://www.futura.org.br/educacao-brasileira-na-pandemia-em-2020-e-os-desafios-
de-2021/. Acesso em 15 de jun. de 2021.

SAMARA, Beatriz Santos. BARROS, José Carlos de. Pesquisa de marketing:
conceito e metodologia. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

SCP BRASIL. Geragéao Z: Acesso a Tecnologia: 2019. Disponivel em:
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-con
tent/uploads/2019/08/apresentacao_geracao_Z tecnologia_2019.pdf. Acesso em 15
de jun. de 2021.

SEVERINO, Anténio Joaquim. Metodologia do Trabalho Cientifico. Sado Paulo, SP:
Cortez, 2007.

SMITH, Alexander. Pepsi Pulls Controversial Kendall Jenner Ad After Outcry.
Nova lorque: NBC News, 2017. Disponivel em
https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-
matter-sparks-anger-n742811. Acesso em 16 de jun. de 2021.

SOUZA, Marcos Gouvéa de. Neoconsumidor: digital, multicanal & global. Sao
Paulo: GS&MD, 2009.

SPARKS & HONEY. Meet Generation Z: Forget Everything You Learned About
Millennials: 2014. Disponivel em:
https://www.slideshare.net/sparksandhoney/generation-z-final-june-17/3-
There_is_a_population_tsunami. Acesso em 15 de jun. de 2021.

STAA, Betina von. Eles Sabem (Quase) Tudo. Pinhais: Melo, 2011.

STATISTA. Percentage of U.S. internet users who use YouTube as of 3rd
quarter 2020, by gender. Statista, 2020. Acesso em 31 de out. de 2021.


https://www.slideshare.net/sparksandhoney/generation-z-final-june-17/3-There_is_a_population_tsunami
https://www.slideshare.net/sparksandhoney/generation-z-final-june-17/3-There_is_a_population_tsunami
https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811
https://www.nbcnews.com/news/nbcblk/pepsi-ad-kendall-jenner-echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2019/08/apresentacao_geracao_Z_tecnologia_2019.pdf
https://www.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wp-content/uploads/2019/08/apresentacao_geracao_Z_tecnologia_2019.pdf
https://www.futura.org.br/educacao-brasileira-na-pandemia-em-2020-e-os-desafios-de-2021/
https://www.futura.org.br/educacao-brasileira-na-pandemia-em-2020-e-os-desafios-de-2021/
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2016/technology-and-millennials-children-mq.html
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2016/technology-and-millennials-children-mq.html
https://intelligence.nzn.io/compra-online-ja-e-preferencia-de-74-dos-consumidores-brasileiroslevantamento-realizado-pelo-nzn-intelligence-aponta-que-habitos-de-consumo-vem-mudando-entre-os-brasileiros/
https://intelligence.nzn.io/compra-online-ja-e-preferencia-de-74-dos-consumidores-brasileiroslevantamento-realizado-pelo-nzn-intelligence-aponta-que-habitos-de-consumo-vem-mudando-entre-os-brasileiros/

71

STEMPEL, Jonathan. Google, Viacom settle landmark YouTube lawsuit. Reuters,
2014. Disponivel em: https://www.reuters.com/article/us-google-viacom-lawsuit-
idUSBREA2H11220140318. Acesso em 22 de jul. de 2017.

STRAUSS, Valerie. Today’s kids might be digital natives — but a new study
shows they aren’t close to being computer literate. Washington DC: The Washington
Post, 2016. Disponivel em: https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-
2016/technology-and-millennials-children-mqg.html. Acesso em 12 de jun. de 2021.

STRAZZA, Pedro. McDonald’s suspende campanha que separa arcos dourados
apos criticas sobre tratamento dos funcionarios. Sao Paulo: B9, 2020.
Disponivel em https://www.b9.com.br/123688/mcdonalds-suspende-campanha-que-
separa-arcos-dourados-apos-criticas-sobre-tratamento-dos-funcionarios/. Acesso em
16 de jun. de 2021.

SUNI, Eric. How Much Sleep Do We Really Need? Seattle, Sleep Foundation:
2021. Disponivel em https://www.sleepfoundation.org/how-sleep-works/how-much-
sleep-do-we-really-need. Acesso em 15 de jun. de 2021.

TAMANA, Sukhpreet K. Screen-time is associated with inattention problems in
preschoolers: Results from the CHILD birth cohort study. San Francisco: PLOS,
2019. Disponivel em:
https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0213995. Acesso
em 12 de jun. de 2021.

TAPSCOTT, Don. WILLIAMS, Anthony D. Wikinomics: Como a colaboragao em
Massa pode Mudar o seu Negécio. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2007.

TEMPLETON, Brad. Reflections on the 25th Anniversary of Spam. 2008. Acesso
em 22 de jul. de 2021.

TERRA, Thiago. Geragao Z quer marcas mais colaborativas entre si e menos
concorréncia, diz pesquisa. Sdo Paulo: Mundo do Marketing, 2021. Disponivel em
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/39040/geracao-z-quer-
marcas-mais-colaborativas-entre-si-e-menos-concorrencia-diz-pesquisa.html.
Acesso em 16 de jun. de 2021.

THE ECONOMIST. Teenagers are better behaved and less hedonistic
nowadays: 2018. Disponivel em:
https://www.economist.com/international/2018/01/10/teenagers-are-better-behaved-
and-less-hedonistic-nowadays. Acesso em 12 de jun. de 2021.

THOMAS, Leigh. Education levels stagnating despite higher spending: OECD
survey. Paris: Reuters, 2019. Disponivel em: https://www.reuters.com/article/us-
oecd-education/education-levels-stagnating-despite-higher-spending-oecd-survey-
idUSKBN1Y70Q8. Acesso em 12 de jun. de 2021.



https://www.reuters.com/article/us-oecd-education/education-levels-stagnating-despite-higher-spending-oecd-survey-idUSKBN1Y70Q8
https://www.reuters.com/article/us-oecd-education/education-levels-stagnating-despite-higher-spending-oecd-survey-idUSKBN1Y70Q8
https://www.reuters.com/article/us-oecd-education/education-levels-stagnating-despite-higher-spending-oecd-survey-idUSKBN1Y70Q8
https://www.economist.com/international/2018/01/10/teenagers-are-better-behaved-and-less-hedonistic-nowadays
https://www.economist.com/international/2018/01/10/teenagers-are-better-behaved-and-less-hedonistic-nowadays
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/39040/geracao-z-quer-marcas-mais-colaborativas-entre-si-e-menos-concorrencia-diz-pesquisa.html
https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/39040/geracao-z-quer-marcas-mais-colaborativas-entre-si-e-menos-concorrencia-diz-pesquisa.html
https://journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0213995
https://www.sleepfoundation.org/how-sleep-works/how-much-sleep-do-we-really-need
https://www.sleepfoundation.org/how-sleep-works/how-much-sleep-do-we-really-need
https://www.b9.com.br/123688/mcdonalds-suspende-campanha-que-separa-arcos-dourados-apos-criticas-sobre-tratamento-dos-funcionarios/
https://www.b9.com.br/123688/mcdonalds-suspende-campanha-que-separa-arcos-dourados-apos-criticas-sobre-tratamento-dos-funcionarios/
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2016/technology-and-millennials-children-mq.html
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2016/technology-and-millennials-children-mq.html
https://www.aarp.org/home-family/friends-family/info-2016/technology-and-millennials-children-mq.html
https://www.reuters.com/article/us-google-viacom-lawsuit-idUSBREA2H11220140318
https://www.reuters.com/article/us-google-viacom-lawsuit-idUSBREA2H11220140318

72

TWENGE, Jean. Teens are sleeping less — but there’s a surprisingly easy fix.
Melbourne: The Conversation, 2017. Disponivel em:
https://theconversation.com/teens-are-sleeping-less-but-theres-a-surprisingly-easy-
fix-85157. Acesso em 12 de jun. de 2021.

TWENGE, Jean. Why today’s teens aren’t in any hurry to grow up. Melbourne:
The Conversation, 2017. Disponivel em: https://theconversation.com/why-todays-
teens-arent-in-any-hurry-to-grow-up-83920. Acesso em 12 de jun. de 2021.

UNDIME. Pesquisa Undime sobre Volta as Aulas. Brasilia: 2021. Disponivel em:
http://undime.org.br/uploads/documentos/phpb9nCNP_6048f0cf083f8.pdf. Acesso
em 15 de jun. de 2021.

WEBER, Max. A Politica Como Vocacao. Brasilia: UnB, 2003.

WOLTON, Dominique. Internet, e depois? Uma teoria critica das novas midias.
Porto Alegre: Sulina, 2003.

WILLIAMS, Alex. Move Over, Millennials, Here Comes Generation Z. Nova lorque:
New York Times, 2016. Disponivel em:
https://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-
generation-z.html. Acesso em 12 de jun. de 2021.

XIMENES, Larissa. Quase 80% dos brasileiros fazem compras pelo smartphone,
afirma pesquisa. Sdo Paulo: Showmetech, 2019. Disponivel em
https://www.showmetech.com.br/80-brasileiros-fazem-compras-pelo-smartphone/.
Acesso em 16 de jun. de 2021.



https://www.showmetech.com.br/80-brasileiros-fazem-compras-pelo-smartphone/
https://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html
https://www.nytimes.com/2015/09/20/fashion/move-over-millennials-here-comes-generation-z.html
http://undime.org.br/uploads/documentos/phpb9nCNP_6048f0cf083f8.pdf
https://theconversation.com/why-todays-teens-arent-in-any-hurry-to-grow-up-83920
https://theconversation.com/why-todays-teens-arent-in-any-hurry-to-grow-up-83920
https://theconversation.com/teens-are-sleeping-less-but-theres-a-surprisingly-easy-fix-85157
https://theconversation.com/teens-are-sleeping-less-but-theres-a-surprisingly-easy-fix-85157

73

APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

Apresentacédo: nome, idade e local onde reside.

Quais sao os seus habitos de consumo no YouTube em questao de horas e
dias?

Vocé consome o conteudo para lazer, estudos, trabalho, etc?

Que tipo de conteudo vocé consome no YouTube?

Em quais plataformas vocé costuma assistir a videos no YouTube?
(computador, smartphone ou televisao)

Qual a sua opinido sobre os anuncios do YouTube? Gosta? Nao gosta?
Indiferente?

Vocé utiliza bloqueadores de anuncios para assistir o YouTube?

Os anuncios que vocé assiste no YouTube tém a ver com os seus gostos?
Os anuncios que vocé assiste no YouTube tém a ver com os videos que vocé

assiste?

10.Vocé ja assistiu um anuncio no YouTube até o fim ou clicou em algum

anuncio?

11.Vocé ja comprou algum produto ou utilizou algum servigo devido a um

anuncio que viu no YouTube?

12.Vocé ja cogitou assinar o YouTube Premium?

13.Vocé consegue lembrar de uma ou mais marcas das quais viu anuncios no

YouTube recentemente?

14.Vocé diria que as marcas dos anuncios refletem os gostos pessoais da sua

geracgao (Geragao Z), vocé diria que os anuncios refletem isso?

15. Qual sugestéo vocé faria para melhorar os anuncios do YouTube em relagao

a experiéncia do usuario?



APENDICE B - LINKS DAS ENTREVISTAS ARQUIVADAS

Entrevista em Profundidade A — 25.09.21
Entrevista em Profundidade B — 26.09.21
Entrevista em Profundidade C — 26.09.21
Entrevista em Profundidade D — 12.10.21
Entrevista em Profundidade E — 17.10.21
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https://www.youtube.com/watch?v=z-ystMlkb2c
https://www.youtube.com/watch?v=pNy27H5Hdeo
https://www.youtube.com/watch?v=VGoabAsFIuA
https://www.youtube.com/watch?v=oaz41LyZ9QA
https://www.youtube.com/watch?v=4QkJ6e0UkGQ
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APENDICE C - PROJETO DA DISCIPLINA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE
CURSOII

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL

MATEUS GOMES DA SILVA

O CONSUMO DA PUBLICIDADE PELA GERAGAO Z NO YOUTUBE

Caxias do Sul
2021
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UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
AREA DO CONHECIMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE COMUNICAGAO SOCIAL
HABILITAGAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

MATEUS GOMES DA SILVA

O CONSUMO DA PUBLICIDADE PELA GERAGAO Z NO YOUTUBE

Projeto de TCC apresentado como
requisito para aprovacao na disciplina de
TCC .

Orientador(a): Carlos Antonio de Andrade

Arnt

Caxias do Sul
2021
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1 INTRODUGAO

A introdugcdo de novos meios de comunicagdo sempre causa grandes
transformagdes na sociedade. O surgimento da prensa dos tipos modveis por
Johannes Gutenberg em meados de 1455, tornou possivel os processos de
impressao de livros, permitindo uma acessibilidade ao conhecimento sem
precedentes. Com isso, surge a imprensa, que conseguiu distribuir informacdes
recentes para uma grande parcela da populagao.

No entanto, foi no século XX que ocorreram os maiores avangos tecnoldgicos
constituindo em aceleradas transformacdes sociais, pois a populagdo sempre teve
de se adaptar e transformar esses meios. O radio introduziu uma nova forma de se
praticar o jornalismo e de se distribuir informagdes, mas n&o revolucionou tanto a
sociedade quanto a televisédo, que podia fornecer tanto som quanto imagens na casa
de qualquer pessoa que tivesse o aparelho e antena. O impacto cultural da televisao
é relativamente recente, foi somente depois da Segunda Guerra Mundial que a
sociedade comecou a discutir o uso excessivo da televisdo, a influéncia da
programacao, a ética das propagandas e a globalizacao.

Apesar do radio e da televisdo terem chegado rapidamente ao mercado de
massa, a evolugao mais surpreendente de um meio se deu com o surgimento da
Internet. Com seu primeiro computador indo ao ar em 1969, a Internet passou por
varias modificagdes e logo deixou de ser um equipamento exclusivo aos militares e
empresas e passou a ser um produto comum na casa da pessoa meédia. Mais alguns
anos depois, e um computador com acesso a Internet se encontra no bolso da
maioria das pessoas atualmente.

Esses rapidos avangos das novas midias levantam a questdao da
convergéncia dos meios, um processo pelo qual passam as novas midias. Quando
surge um novo meio de comunicagao, este coexiste com o0s meios anteriores,
apropriando-se de tudo o que era feito anteriormente e, consequentemente,
introduzindo novos usos. Isto é fruto direto da interacdo das pessoas com 0s meios.
As pessoas comegam a usar um novo meio da mesma forma que usavam o0s
anteriores e, logo, descobrem novas possibilidades através das ferramentas

disponibilizadas pelo novo meio.
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O surgimento desses meios e a coexisténcia deles hoje em dia também traz a
questao das geragdes. Com o surgimento acelerado de novos meios, cada geracao
se apropria de um meio especifico, e as geragdes antigas precisam aprender a
utilizar novos meios. No Brasil, existem idosos que viveram uma época em que nem
a televisdo era comum, e agora precisam aprender a usar dispositivos eletrénicos
para dar conta de fungbes basicas da vida, como acessar uma conta no banco,
manter contato com parentes, utilizar servicos como Uber e iFood ou, até mesmo,
requisitar documentos e beneficios do governo, como o auxilio emergencial na
pandemia ou o documento registrado de um veiculo pelo aplicativo do Detran.

A Geracao Z, que é uma classificagao sociolégica para definir as pessoas que
nasceram entre meados da década de 1990 até por volta do ano de 2010
(WILLIAMS, 2015), sdo os adolescentes e jovens adultos de 2021. Pessoas da
Geracéao Z cresceram em um mundo conectado, pois desde seus primeiros anos de
vida interagem com aparelhos eletrbnicos com acesso a Internet, como
computadores, celulares, videogames, etc. Eles ndo se lembram de um periodo da
vida sem Internet e redes sociais.

A Geracao Z esta ganhando bastante presenca na Internet e seus valores sao
diferentes das geragdes anteriores. Em média, jovens da Geracdo Z apoiam a
diversidade e o amor-préprio, tém mais facilidade em expressar seus problemas e
falar de temas tabu, sdo mais engajados politicamente e sdo mais exigentes com as
marcas, se importando com a procedéncia dos produtos, os impactos no meio
ambiente e da ética praticada pelas empresas. Apesar de serem nativos digitais,
muitos jovens dizem preferir anuncios tradicionais pois sentem que seu tempo e
privacidade sao invadidos com anuncios em redes sociais, especialmente em videos
do YouTube.

A publicidade sempre acompanhou os meios de comunicagao. Do jornal, ao
radio, a televisdo e, agora, na Internet também. Em pouco tempo, a Internet se
tornou um negécio lucrativo, e as grandes empresas investem pesadamente em
publicidade na Internet. A Geragao Z, sendo a mais conectada e que vai definir o
futuro da sociedade e, consequentemente, dos meios digitais, € uma geragcao que

esta, aos poucos, conquistando o seu espaco. Esta pesquisa pretende, entéo, fazer
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uma analise do conteudo publicitario da Internet, focando na plataforma YouTube,

do ponto de vista de jovens da Geragéao Z.



2 TEMA

O consumo de publicidade da Geracédo Z no YouTube.

2.1 Delimitagao do tema

Os habitos de consumo de publicidade no YouTube pela Geracéo Z de
Caxias do Sul, RS.

81
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3 JUSTIFICATIVA

Uma geragao que cresceu conectada ainda € algo inédito, pois a Internet e as
transformagdes sociais geradas por ela ainda sdo muito recentes. Os Millenials,
geragao que nasceu entre o inicio da década de 1980 até meados da década de
1990, se apropriaram dos computadores e Internet, fornecendo grandes inovacdes
no cenario digital, tanto que muitos dos milionarios do Vale do Silicio sao Millenials,
como Mark Zuckerberg. Em contrapartida, a Geragdo Z cresceu nesse cenario de
inovagcbes e rapidas transformacdées na Internet, acompanhando ano a ano o
surgimento de tendéncias diferentes, redes sociais diferentes e novas formas de se
comunicar diferentes.

Os rapidos avangos néao sao exclusivos da Internet, pois a globalizagéo e o
consumismo também evoluiram junto com os meios digitais. A Geragcdo Z esta
acostumada com um excesso de ofertas e, por isso, a publicidade vem se
reinventando nos ultimos anos. No entanto, muitas empresas ainda tém dificuldades
em alcancar um novo tipo de consumidor, que nao assiste tanta televisdo, usa
bastante as redes sociais, e ndo tem muita paciéncia para assistir anuncios. Ao
estudar a historia da comunicacao, as antigas solu¢gdes em publicidade e 0 consumo
midiatico das geragdes antigas, esta pesquisa pretende entender como alcangar

essa nova geragao de consumidores.
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4 QUESTAO NORTEADORA

De que maneira os anuncios do YouTube sao percebidos pela Geragéo Z7?
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5 OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Entender de que maneira os anuncios do YouTube se relacionam com o

publico da Geracao Z.

5.2 Objetivos especificos

* Pesquisar a histéria da comunicagao e o desenvolvimento da publicidade na
sociedade brasileira;

» Estudar as particularidades do consumo de midia pela Geragao Z;

* Contextualizar o cenario publicitario do YouTube;

» Verificar a percepcao dos anuncios do YouTube pela Geragao Z.
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6 METODOLOGIA

Esta pesquisa utilizara um método de estudo descritivo, ou pesquisa
quantitativa, em que se reunirdo dados primarios a respeito da percepg¢ao de jovens
da Geragdao Z com relacdo a anuncios no YouTube e como eles percebem as
marcas Kwaii, Magazine Luisa, iFood e PicPay, que sdao marcas muito presentes no

cenario publicitario do YouTube em 2021.

O estudo descritivo estatistico, ou pesquisa quantitativa, buscara uma analise
quantitativa das relagdes de consumo, respondendo a questdo “Quanto?” para
cada objetivo do projeto de pesquisa que tenha adotado esta metodologia. Dai a
necessidade de esses estudos serem realizados a partir da elaboragdo de
amostras da populagdo, utilizando-se a estatistica para este fim, pois o que se
pretende €& extrapolar os resultados obtidos na amostra em estudo para
determinada populagéo (BARROS e SAMARA, 2007, p. 50).

A coleta das amostras serdo realizadas através de um questionario com
questdes montadas a partir dos objetivos desta pesquisa, com foco na publicidade
do YouTube, e serdo aplicados em pessoas dos 17 aos 23 anos em Caxias do Sul,
RS, pois tal faixa etaria compreende a Geragao Z. Os resultados serdo analisados e
interpretados com base no acervo bibliografico pesquisado.

Além do acervo bibliografico, também sera feito um estudo exploratério de
dados de pesquisa secundarios com amostras por conveniéncia, para que se possa
ter uma representacédo apurada, mas n&o generalizada, do perfil de um membro da
Geragao Z, pois trata-se de um perfil sociolégico recente que ainda esta sendo
estudado pelos pesquisadores. Como diz Naresh Malhotra, “dados secundarios sao
dados que ja foram coletados para objetivos que nao os do problema em pauta. Eles
podem ser localizados de forma rapida e barata” (MALHOTRA, 2006, p. 124).

Esta pesquisa também contara com o método qualitativo de observacéo e

etnografia na Internet, chamado de netnografia.

[...] pode-se estudar a internet como um tipo de ambiente social ou cultural na qual
as pessoas desenvolvem formas especificas de comunicagdo ou, as vezes,
identidades especificas. Estas duas nog¢des sugerem uma transferéncia de
métodos etnogréficos para a pesquisa na internet e para o estudo das formas de
comunicacgao e de autoapresentagao na internet (FLICK, 2009, p. 246).
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Alcancar as compreensdes da percepgao dos participantes sobre si mesmos e das
significagcdes que eles atribuem a sua participacao online requer que se passe
algum tempo com os participantes para observar o que eles fazem online, assim
como o que eles dizem que fazem (KENDALL, 1999, p. 62).

Os estudos dos comportamentos dos usuarios diante anuncios do YouTube
serao realizados no site Reddit e YouTube.

Reddit € um agregador de noticias em que usuarios postam links, imagens e
videos de outros sites e os usuarios podem votar e discutir sobre o conteudo. O site
€ composto por subreddits, que separam as comunidades entre topicos. O site &
muito popular entre usuarios angléfonos, enquanto que a comunidade lus6fona é
bem pequena, tendo suas principais discussdes no subdreddit Brasil. Para a
pesquisa netnografica, sera feito o estudo de discussdes acerca de anuncios na
plataforma YouTube.

O YouTube é um site de compartiihamento de videos que permite a
incorporacdo de anuncios. Boa parte dos anunciantes possuem perfil oficial no
YouTube, em que postam, além de anuncios, conteudos que agregam a marca.
Para a pesquisa netnografica, sera feito o estudo dos comentarios dos usuarios em

relagdo a marca ter seu espaco no YouTube.
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 UMA BREVE HISTORIA DA COMUNICACAO

Para Peter Burke (2008), analisar a comunicagao na histéria da humanidade é
um grande desafio, ja que a linguagem tem suas origens a no minimo cinquenta mil
anos, possivelmente cinco ou seis milhdes de anos. As famosas pinturas nas
cavernas de Lascaux, por exemplo, tém, pelo menos, vinte mil anos. A prépria
escrita, fundamental para a comunicacdo dos dias atuais, ndo existia ha cerca de
cinco mil anos. Antes disso, o sistema de comunicagao oral era o predominante,
embora se utilizasse imagens para suplementar a fala.

Em seu ensaio, Burke (2008) analisa os sistemas de comunicagdo os
colocando dentro da cultura em que operaram, examinando, assim, as condi¢gdes em
que se ocorreram as inovagdes e como estas afetaram a vida cotidiana. A analise foi
baseada na estrutura de comunicacéo de Harold Lasswell (1987), que determina a
comunicagao como: “quem (diz) o que (a) quem (em) qual canal (com) qual efeito”.
O seu sistema de canais organiza a comunicagao através da predominancia de
quatro midias, sendo elas os sistemas oral, escrito, impresso e elétrico. Burke (2008)
assume que ha outros sistemas de comunicagdo, como a comunicagao por gestos
ou ritos, mas o foco da analise esta na importancia da interacao entre as midias.

O que costuma acontecer quando surge uma nova midia € que ela acaba
coexistindo com a midia antiga. O antigo e o novo competem pela atengao. “Quando
aparece uma nova midia, as midias velhas nao desaparecem. A escrita, por
exemplo, simplesmente transformou um tipo de oralidade em outra” (BURKE, 2008,
p. 62). Nesse cenario, ocorre uma divisdo de trabalho e, assim, se desenvolvem
midias hibridas. Este fenbmeno ¢ comum nos dias atuais, sendo que as midias
digitais adaptaram todos os tipos de midia anteriores, e as midias anteriores também
evoluiram com as midias digitais, como a nova tecnologia de Smart TVs, ou a
propria televisdo aberta, em que ocorre interagdo simultdnea entre o programa

exibido e a plataforma social Twitter no caso de reality shows.
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Mesmo com o surgimento da escrita ha cinco mil anos, a comunicagao oral
permaneceu importante, apesar de ter perdido o seu papel central anterior. Vale
notar o numero e a variedade de instituicdes que surgiram para sustentar o papel da
comunicagao oral na sociedade, mesmo depois da escrita: igrejas, tabernas,
barbearias, farmacias, teatros, etc (BURKE, 2008). Um exemplo atual da importancia
da comunicagao € que, mesmo podendo utilizar a escrita, os alunos ainda precisam
escutar os professores para poder reter melhor os conteudos, bem como interagir
com 0S Mesmos.

O sistema de comunicagdo oral foi modificado por trés revolugbes nos
padroes da comunicagdo: o surgimento da escrita, da imprensa e da “midia
eletrénica”, termo esse que, por conveniéncia, refere-se a televisao, radio e Internet.
Em cada caso, a introdugédo de uma nova midia teve um impacto significativo no
equilibrio do sistema de comunicacgao, afetando todos os seus elementos. Mesmo
assim, as midias antigas ndo deixavam de ser usadas, apenas sofreram
modificagdes. “[...] a introdug¢do da escrita e da prépria imprensa ainda deixava um
espaco consideravel para a sobrevivéncia das representacdes orais, estendendo-se
desde a recitagao de poesias ao pronunciamento de discursos politicos” (BURKE,
2008, p. 65).

Os primeiros sistemas de escrita foram desenvolvidos no Oriente Médio antes
de 3.000 a.C., incluindo o cuneiforme babilénico e os hierdglifos egipcios. Para os
historiadores, a questao € saber sobre os multiplos efeitos da escrita sobre a cultura
em diferentes partes do mundo. Jack Goody (1977), antropdlogo inglés, formulou
uma tese junto com lan Watt, em que enfatizou os efeitos gerais da escrita sobre a
sociedade, em particular do alfabeto. Eles argumentaram que a escrita encarava o
pensamento abstrato na sociedade, incentivando o pensamento critico sobre as
ideias, o que desenvolveu a democracia politica. Essa tese, no entanto, nao foi tao
bem recebida por ndo considerar varios outros contextos histéricos da época, e o
préprio Goody moderou suas opinides eventualmente (GOODY, 1987). Mesmo
assim, ndo podemos desconsiderar os efeitos da escrita sobre o nivel de instrugao
das populagdes.

A escrita, particularmente a alfabetizacéo, teve consequéncias notaveis nos

campos da religiao e politica. Na religido, surgiu as escrituras sagradas: cristas,
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mugulmanas, budistas ou judaicas. Na Europa ocidental dos séculos XlII e XIV, a
difusdo de heresias cristas utilizou muito da escrita em meio ao que foi descrito
como “comunidades textuais”, onde grupos letrados discutiam algum livro,
provavelmente a Biblia. Isso demonstra a interagdo entre fala e escrita (BURKE,
2008).

Max Weber (2003) destaca os efeitos da escrita e alfabetizacdo sobre o
campo da politica, onde houve contraste entre a forma tradicional “patrimonial” ou
pessoal de governo e a forma moderna “burocratica” ou impessoal, que dependia da
emissdo de ordens de escritas e conservagao de registros, dando origem a
“‘papelada administrativa”, tdo comum nos dias atuais e que teve seu crescimento
devido ao fornecimento de papel barato. Os governos, também, mantinha bem mais
informacdes sobre a sociedade em que se administrava devido a escrita. Na Europa
Medieval, a Igreja e o Estado mantinham registros escritos, e a chancelaria, local
onde secretarios escreviam e arquivavam cartas para o principe, ja era um
importante 6érgdo de governo.

A escrita também trouxe as distingbes sociais, argumenta Burke (2008). Ainda
na Europa Medieval, era evidente a distingdo entre o clero letrado e o laicato
analfabeto. Nas cidades da regido do Mediterraneo, existia uma “cultura notorial”,
onde a populagdo recorria a escribas para escrever notas, registrar testamentos,
contratos, transferéncias de propriedade, etc. Pessoas que ndo sabiam escrever ou
ler recorriam a intermediarios para suprir tal fungao, o que se tornou conhecido como
“alfabetizagdo mediada”.

A advento da imprensa tornaria mais comum as interacdes mediadas por
escrita. A invencgao da tipologia movel é considerada uma “revolugéo desconhecida”,
ja que as revolugdes desse tipo de tecnologia tiveram seus efeitos principais na
Coreia e na China nos séculos Xlll e XIV. As vantagens dessa tecnologia ndo eram
tdo evidentes porque a impressdo com tipos moveis era feita com madeira, argila ou
metal, e além do peso desses materiais, o idioma da China ndo era alfabético,
utilizando-se de mais de dois mil ideogramas basicos, o que dificultava o uso amplo
da tecnologia (EISENSTEIN, 1979).

Nao foi por acaso que o desenvolvimento da imprensa na Coreia coincidiu

com a invengao de uma escrita alfabética em meados do século XV. A invencgéo da
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prensa de Gutenberg pode ter sido baseada na imprensa coreana na época. A
novidade, no entanto, foi o desenvolvimento dessa técnica para fins comerciais na
Europa gragas a, em parte, o fornecimento de papel relativamente barato, e também
a alfabetizagao do laicato (incluindo algumas mulheres) ao final da idade média. Ja
no século XVI, a imprensa comercial ja crescia no Japao e, no século XVII, na China
(EISENSTEIN, 1979).

Gradualmente, a nova midia tomou conta. Impressoras foram instaladas no
México e no Peru (territérios da Espanha) no século XVI. Missionarios publicaram
gramaticas e dicionarios de linguas indigenas contribuindo, assim, para sua
padronizacado. Antes de 1680, tinha apenas quatro impressoras na América do
Norte. Os anos proximos a 1800 s&o considerados divisores de aguas para a
comunicagao impressa em varias partes do mundo. Em 1810, Friedrich Koenig fez a
patente de uma nova invengao, um prelo acionado a vapor que permitia-se imprimir
muito mais paginas por hora em comparagao com um prelo acionado manualmente.
No Brasil, as impressoras foram proibidas até 1808, podendo apenas se importar
livros de Portugal. A permissao para imprimir causou o surgimento de varios jornais
politicos e polémicos efémeros como O Marimbondo (1822), Bussola da Liberdade
(1832), O Amigo dos Homens (1844), Marmota (1844) e O Esqueleto (1846), todos
no Recife (BURKE, 2008).

O surgimento da imprensa também trouxe consequéncias nao intencionais,
como a expensao do “Estado de papel” e campanhas de alfabetizagao organizadas
por igrejas para que as pessoas pudessem ler a Biblia para serem “cristas
melhores”. Na Russia e em Cuba, a alfabetizagao foi encorajada para fazer o publico
ficar mais receptivo a propaganda oficial. Isso porque o surgimento da esfera publica
contribuiu para o pensamento critico democratico através de leituras como os jornais
em cafés no século XVIlI (GOODY, 1987). Mesmo com as campanhas de
alfabetizacao, a leitura continuou sendo uma capacitagdo da maioria por boa parte
do século XIX. Em 1850, metade da populagdo adulta da Europa nao sabia ler,
enquanto que 84% da populagao brasileira era analfabeta em 1890.

A imprensa ajudou a padronizar linguas vernaculas a fim de vender livros fora
de uma unica regido. Também ajudou a comercializar o conhecimento, tornando

acessivel para varios leitores os truques e segredos de determinados oficios, desde



91

a mineracédo até a cozinha — assim como o YouTube que, hoje em dia, serve um
enorme catalogo de tutoriais sobre diversos assuntos. E fato que a comunicagdo
ficou, gradualmente, mais comercializada, como ilustra o surgimento da publicidade
nos livros europeus do século XVII. Isso porque os textos impressos gradualmente
alcancaram publicos cada vez maiores de leitores. Em parte, isso se da devido ao
surgimento de alternativas de leitura mais acessiveis ao publico geral. A Franca
tinha “livrinhos de capa azul’, que eram distribuidos no campo e nas cidades por
mascates ambulantes; a Espanha tinha a chamada literatura de cordel, pois eram
folhetos vendidos nas feiras pendurados em cordel; o Japao tinha as kana-zoshi,
historias escritas em tipos silabicos simples vendidas nas ruas. O Brasil também
tinha seus folhetos de cordel, que eram textos curtos na faixa de oito a 32 paginas
impressos em numeros reduzidos de maneira amadoristica. Do final do século XIX e
XX, esses textos eram distribuidos pelos proprios poetas, conhecidos como
cantadores ou trovadores, que nao s6 escreviam o texto, mas também os recitavam,
ja que um nivel grande da performance nao podia ser reproduzido apenas na leitura.
O publico dos folhetos em areas de baixa alfabetizacdo era mais amplo devido a
isto. (BURKE, 2008).

Muitos estudiosos associam a ampliacdo do mercado literario a “cultura de
massa”. No entanto, a existéncia de jornais e revistas que preenchiam um mercado
de nicho, tendo temas especificos para publicos especificos, mostra que o mercado
literario ja era diversificado ha muito tempo. As primeiras revistas para mulheres, por
exemplo, remontam ao final do século XVII, com informagdes sobre moda, romance,
historia, competicdo, etc, sendo um precursor das revistas de variedade da era
contemporanea.

O que se é denominado de “cultura do impresso” €, na verdade, uma
combinacdo da comunicagao oral, escrita e impressa. A interacdo entre oralidade e
impressos se da pelo exemplo citado anteriormente dos folhetos de cordel.
Manuscritos e impressos também interagiam, muitos autores produziam livros
hibridos, com folhas em brancos para os leitores colocarem suas proprias anotagcoes

sobre o livro, personalizando assim o exemplar (BURKE, 2008).

7.2 A PUBLICIDADE NAS TECNOLOGIAS DO SECULO XX
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As primeiras formas de comunicacao publicitaria no Brasil se deram através
dos jornais, veiculo preferencial da época para divulgar informagdes de todos os
tipos (além do boca a boca). No jornal, os comerciantes anunciavam leildes de
propriedades rurais, escravos, aulas particulares, e servigos dos diversos tipos. Além
da midia impressa, a publicidade também circulava através de cartazes, panfletos
distribuidos nas ruas e painéis pintados, mas foi o jornal o meio que dominou a
comunicagao publicitaria no final do século XIX e, estima-se, um quarto do século
XX. A principio, 0os anuncios eram apenas escritos, mas logo passou-se a
implementar ilustragbes para representar visualmente o que se anunciava, o que fez
surgir também anuncios de paginas inteiras em jornais e revistas (MARCONDES,
2001).



93

Figura — Anuncio ilustrado de um hotel

Fonte: MARCONDES, 2001.

Apos o jornal, a grande inovagao para a imprensa brasileira seria a introdugao

do radio no final da década de 1920 e sua consolidagcado na década de 1930.

Veiculo de difusdo da informagéo e da cultura alternativo ao onipresente jornal, o
radio ndo experimentaria uma evolugao paulatina e gradual, como os veiculos
impressos. Cresceria de forma vertiginosa, numa velocidade até entédo
desconhecida, e arrebataria, em suas ondas, geragdes de fas, constituindo a
primeira audiéncia de massa do século. Para a propaganda, isso significou o maior
impacto de desenvolvimento de sua ainda incipiente histéria (MARCONDES, 2001,
p. 27).

A partir da década de 1930, o radio transmitia noticias, crénicas, radionovelas

e musicas. A publicidade deu seus primeiros passos adaptando o texto publicitario



94

em falatério. Foi somente dois a trés anos depois que comegaram a surgir os spots
publicitarios (que eram pegas com textos interpretativos que poderiam ser
acompanhados por musica) e os jingles (pequenas trilhas sonoras desenvolvidas
para o anunciante), formatos de publicidade sonora popular até os dias atuais nas
radios. Esses formatos foram importados dos Estados Unidos, sendo que empresas
estrangeiras como a Coca-Cola também, aos poucos, passaram a anunciar no radio.
O patrocinio, citado no inicio e ao longo da duragdo de um programa, deixava a
imagem da marca registrada na mente do consumidor (MARCONDES, 2001).

A televisdao entrou ao ar no Brasil em 1950 gracas aos esforgos de Assis
Chateaubriand, proprietario dos Diarios Associados. (Verificar livro “Chatd, o Rei do
Brasil”) A principio, ndo existiam videoteipes, entdo tudo era transmitido ao vivo, e o
desafio da publicidade era agora, além de dar voz, dar imagem aos produtos.
Normalmente, os comerciais eram basicos, falando da existéncia de um produto e,
as vezes, as instrugdes de uso. Com o aumento do consumismo e a chegada de
grandes variedades de produtos, comegou-se a competi¢cao por fatias de mercado e
pela preferéncia do consumidor (MARCONDES, 2001).

A televisao tinha como sua principal fonte de renda a publicidade, mesmo que
no inicio tinham poucos comercias e escassos recursos técnicos. Predominava o
uso de slides e garotas-propaganda. Essa tecnologia demorou para chegar a grande
massa brasileira, e o conteudo dos programas, bem como da publicidade, eram
direcionados as pessoas de classes mais altas que tinham poder aquisitivo para
comprar um aparelho televisor no Brasil na década de 1950. Com isso, foi-se
estabelecendo os esteredtipos que até hoje em dia geram discussbes sobre a
representatividade da midia com relagcdo ao publico brasileiro. Desde a época do
jornal, empresas estrangeiras trouxeram anuncios que pouco tinham a ver coma
cultura brasileira, de fato, era quase como se fosse uma tradugcdo de um anuncio
dos Estados Unidos. Isso estabeleceu esteredtipos na televisao brasileira, em uma
fase chamada de elitista, durando até 1964 (MATTOS, 2010).

A partir de 1964, a televisao serviu como difusor de propaganda da ideologia
politica imposta pelo regime militar que realizou o golpe no presidente Jodo Goulart

na época.
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O Estado aumentou sua participagdo na economia como investidor direto de uma
série de empresas, e assim passou a ter a sua disposi¢ao, além do controle legal,
todas as condi¢des para influenciar os meios de comunicacgao através de pressdes
econdmicas. (MATTOS, 2010, p. 89).

A propaganda do governo militar criava slogans como “Pra frente, Brasil” e
“Brasil: ame-o ou deixe-0”, oprimindo a oposi¢ao, que era chamada de “terroristas”.
Mesmo assim, a publicidade na televisdo nas décadas de 1970 e 1980 colocaram a
criatividade brasileira no cenario mundial, onde permanece desde entdo. Em 1974, o
Brasil ganhou, pela primeira vez, o Ledo de Ouro no Festival de Cannes, com o
comercial “Homem com mais de 40 anos” (de Washington Olivetto), criticando os
anuncios de vagas de emprego de empresas exigindo que o trabalhador tenha, no
maximo, 40 anos para se candidatar a vaga. Nesta época, também foi criado o
Garoto Bombril, em 1978, também por Washington Olivetto, tornando-se um dos
personagens publicitarios mais antigos do cenario brasileiro (MARCONDES, 2001).

Desde entdo, a publicidade brasileira se manteve como uma das mais
premiadas do Festival Internacional de Criatividade de Cannes, que € um festival
anual realizado desde 1954 na cidade de Cannes, na Franca, normalmente em
junho, que analisa materiais publicitarios de diversos paises e escolhe premia-los
com Leao de Ouro, Prata ou Bronze. Somente em 2017, 88 Ledes foram premiados
a pecgas do Brasil (G1, 2017). A televisdo se integrou cada vez mais a vida das
pessoas, e junto com ela, a publicidade. Hoje em dia, a publicidade brasileira move
bilhbes em receita, sendo que a televisdo ainda esta em primeiro lugar, ocupando a
metade do valor em investimentos de publicidade. Em segundo lugar, esta uma
midia um tanto recente: a Internet (ANDRADE, 2021).

7.3 ANOVA ONDA DE TECNOLOGIA

A nova onda abrange um novo tipo de tecnologia que permite a conexao e
interacédo entre individuos e grupos. Sao trés fatores principais que impulsionaram
essa nova onda: computadores e celulares de baixo custo, Internet barata e fonte
aberta. A popularizacdo da Internet de computadores pessoais e smartphones
contribuiram para um rapido avango tecnoldgico que afetou o mundo inteiro. Essas

tecnologias permitem que individuos se expressem e colaborem entre si. O
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consumidor, agora, pode interagir diretamente com a marca, fornecendo um
feedback, com sugestbes e reclamacgdes, e as empresas podem incentivar o
consumidor a ter uma participacdo mais direta com a marca, tornando o consumidor
em “prosumidor”, um consumidor pro-ativo (KOTLER, 2010).

A Internet também promoveu um novo tipo de convergéncia dos meios de
comunicagao que impacta diretamente em como as pessoas usam os meios digitais.
Na era da informagédo digital, o fluxo de conteudo se da através de multiplos
suportes midiaticos e, com isso, existe cooperacao entre multiplos mercados
midiaticos. A maior novidade nesse tipo de conteudo é a cultura participativa, em
que o publico deixar de ser apenas publico e passa a interagir diretamente com os

transmissores de conteudo.

Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de
papéis separados, podemos agora considera-los como participantes interagindo
de acordo com um novo conjunto de regras, que nenhum de noés entende por
completo. Nem todos os participantes sao criados iguais. Corporagdes — e mesmo
individuos dentro das corporagdes de midia — ainda exercem maior poder do que
qualquer consumidor individual, ou mesmo um conjunto de consumidores. E
alguns consumidores tém mais habilidades para participar dessa cultura
emergente que outros (JENKINS, 2006, p. 30).

A participagdo do consumidor junto a empresa faz com que seja necessario
que as empresas adaptem suas formas de comunicagdo junto ao consumidor,
desenvolvendo assim o seu marketing digital ou web marketing, que € o nome dado
a “um conjunto de ferramentas e estratégias utilizadas através da rede mundial de
computadores para promog¢ao, comunicagdo e comercializacdo de produtos e
servicos” (AZEVEDO e JUNIOR, 2015). O marketing digital, por si s, pode gerar
otimos resultados, mas um efeito ainda melhor pode ser gerado se for aplicado em
conjunto ao marketing tradicional. Um exemplo disso seria a divulgagéo de eventos
através das midias sociais ou o incentivo a participacdo com o site ou redes sociais
da empresa através de um ponto de venda.

Apesar da importancia histérica de consumidores opinarem a respeito de
produtos e dos avancos e inovagdes proporcionadas por amadores, as empresas
ainda dao pouca importancia para a inovacgao e criatividade de amadores, reunidos
em grupos compostos por usuarios e diletantes. No entanto, a tendéncia disso é

mudar, pois a Internet esta servindo como um palco para dar voz as comunidades
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criadas e conduzidas pelos clientes — que assim, se tornam prousumidores. Varias
empresas ja estdo utilizando a Internet para incentivar a participacédo dos
consumidores, um exemplo é a BMW que, ao repensar os dispositivos telematicos
(como navegadores GPS) de seus futuros modelos de carros, disponibilizou em seu
website um kit digital de design para estimular os clientes interessados a participar
do projeto (TAPSCOTT e WILLIAMS, 2007).

7.3.1 Novas praticas de comunicagao na era digital

A comunicagao entre os individuos difere bastante dos meios anteriores, isso
porque a Internet permite um ambiente Unico de comunicacido, “separado da
realidade”, criando assim um espaco a parte, o ciberespacgo, que é “o espacgo aberto
pela interconexdo mundial dos computadores e das memadrias dos computadores”
(LEVY, 1999, p. 92).

As praticas de conversacdo mediadas pelo computador deram inicio a uma
area de estudos a respeito do assunto, que se chama Comunicagao Mediada pelo
Computador (ou CMC), que visa estudar os “processos de comunicagao humanos
realizados através da mediacéo das tecnologias digitais” (RECUERO, 2012, p. 23).
O estudo da CMC vai além das ferramentas digitais, pois a comunicac¢ao € afetada
também pela apropriacédo social gerada pelas ressignificagbes construidas pelos
atores sociais.

O espaco online revolucionou a maneira como se da as conversagdes entre
as pessoas, pois a linguagem digitada, escrita, informal e instantdnea da CMC cria
elementos Unicos, como os emoticons, emojis, imagens, acrébnimos e varios outros
elementos graficos que tém seus significados unicos a comunicagao digital, como
um texto em caixa alta que passa a impressédo do sujeito gritar. Essas praticas de
conversagao surgiram atraveés da apropriagdo do uso das ferramentas da CMC para
a ressignificacao da conversacao advinda de meios anteriores, como a oralizagao ou
cartas, e isso acaba tendo um impacto real nas préprias ferramentas da CMC, pois
os emojis s6 foram implementados devido aos emoticons, que sao representacoes
graficas de expressdes faciais humanas. Sempre quando surge um novo meio de

comunicagao, as formas de comunicagao anteriores sao absorvidas e “remediadas”
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(entende-se por remediar a reinvengdo de uma midia existente). Na remediacao, a
nova midia se apropria de todos os atributos da midia anterior enquanto propde
novas caracteristicas.

Em termos de distribuicdo da informacéo, a Internet trouxe novidades, mas
nao substituiu a midia anterior. Sendo assim, no ciberespaco, a distribuicdo da
informacgao se da de trés formas diferentes: um para um, um para muitos e muitos
para muitos. As duas primeiras formas de comunicagdo sao comuns a todos os
meios, enquanto que a ultima, a comunicacdo de muitos para muitos, sé é possivel
através da Internet.

Na comunicagcdo um para um, uma pessoa interage com outra pessoa ou, até
mesmo, um pequeno grupo de individuos. O principal atributo desse tipo de
interacdo é que as pessoas conseguem interagir e ter o mesmo nivel de acesso a
comunicagao. Esse tipo de comunicagao é também chamada de cara a cara, uma
conversa onde, normalmente, se espera um retorno. Nas meios tradicionais, essa
interacao era possivel através de conversacdes e telefonemas, enquanto que, na
Internet, ela é alcancada através de aplicativos de mensagens instanténeas,
chamadas em video, etc.

Na comunicacdo de um para muitos, uma pessoa ou grupo fala com milhdes
de pessoas ao mesmo tempo. Essas pessoas podem absorver tal informacdo mas
ndo conseguem interagir de volta, elas ndo tém o mesmo nivel de acesso a
comunicagao. Nos meios tradicionais, um programa de radio, televisdo ou uma
matéria em jornal impresso, se classificavam como comunicagdo de muitos para
muitos.

Na Internet, o equivalente da comunicacdo de um para muitos seria uma
pessoa com muitas conexdes publicar algo que € capaz de alcangar milhares de
pessoas. No entanto, € ai que entra a particularidade da Internet: a comunicagao de
muitos para muitos, que ocorre quando alguém responde uma pessoa com muitas
conexdes (seguidores em uma rede social, por exemplo). Apesar de uma resposta
desta natureza n&o ter o mesmo alcance da mensagem original da pessoa com
varias conexdes, a Internet, dada sua natureza, potencializa o alcance dessa

mensagem.
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No ciberespaco, o usuario que consome conteudo €, também, produtor, pois
pode comentar e compartilhar informagcbées em um ambiente onde todos tém o
mesmo acesso a comunicagao, a unica variavel € a quantidade de conexdes. A
transmissao digital potencializa a disseminagao da mensagem, distribuindo-a em
diversas frentes e, consequentemente, expandindo a abrangéncia e o alcance.
Nesse sentido, o panorama torna-se desafiador para a produgdo: a comunicagao &
definida em termos de redes, com uma dinamica integradora que, simultaneamente,
permite bloqueios aquilo que ndo interessa (RECUERO, 2012).

De uma forma geral, a internet proporciona tanto um espago de encontro e
discussao de conteudos de interesse quanto um ambiente de emissao

descentralizada.

7.3.1.1 A publicidade na era digital

Na era das novas tecnologias, para que uma empresa acompanhe as novas

tendéncias, ela precisa estar conectada a rede e praticando um marketing digital.

O recurso essencial da empresa comercial no ciberespago € a possibilidade de se
conectar. As redes eletronicas, por sua natureza, rompem as fronteiras e as
paredes. Ao contrario do mercado geografico da Era Industrial — que se baseava
na ideia de soberania e de vendedores e compradores autbnomos engajados em
transagdes distintas, sendo independentes uns dos outros — a economia no
ciberespaco une as empresas em redes profundas de relagdes mutuamente
interdependentes, onde compartilham atividades e ocupagées (RIFKIN, 2001, p.
15).

Conforme foi aumentado o numero de pessoas conectadas a Internet, muitas
empresas perceberam que o potencial publicitario das redes. Os anuncios na
Internet comegaram cedo na Internet, seguindo a tendéncia de um novo meio se
apropriar de atributos existentes dos meios anteriores. Nesse caso, 0os anuncios
eram similares aos de revistas de jornais e midia exterior, a maior diferenga € que a
pessoa podia clicar em uma ligacdo que a levaria para uma pagina de compra ou
assinatura relacionada aquele anuncio. Esses anuncios estaticos eram distribuidos
pelo corpo da pagina, em meio a um conteudo que interessava o usuario. O uso de
pop-ups, que sao janelas que abrem contendo apenas anuncios, também foi uma

pratica comum de publicidade na Internet. Por causa do descontentamento dos
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usuarios por tais anuncios, se popularizou o uso de ad blockers™, plug-ins'’ para
navegadores que bloqueiam anuncios.

Anuncios em video demoraram para se normalizarem na Internet, pois o
acesso em massa de Internet rapida o suficiente para reproduzir videos sem
travamento nao foi possivel até pouco mais de uma década atras, o maximo que era
usado era um anuncio estatico em animacao GIF de poucos segundos € sem som.
Outro fator que dificultou a entrada de anuncios em video € o usuario ter controle
sobre o que ver em seu computador, caracteristica principal das midias digitais, e
por isso, dificilmente um usuario optava por assistir um anuncio, 0 maximo que

acontecia eram campanhas em video que geravam interesse.

7.3.1.1.1 A publicidade no YouTube

O YouTube, site de videos fundado em 2005, popularizou o uso de anuncios
em video em 2009. O site, em seus primeiros anos, teve problemas em se manter
no ar, pois n&o encontrava maneiras de gerar receita através de seu conteudo, e a
hospedagem de videos acessada por milhares de pessoas € bastante custosa para
um servidor. O YouTube comecou a ser monetizado com anuncios em 2007, dois
anos apos sua concepgao e pouco tempo apds ter sido adquirido pela empresa
Google. A monetizagao dos videos acontece em videos produzidos por criadores de
conteudo que fazem parte do programa de parcerias do YouTube — também
introduzido em 2007 — em que a plataforma paga uma porcentagem da receita aos
criadores; e em casos de violagdo de direitos autorais, onde a receita gerada é
direcionada aos detentores dos direitos autorais (JACKSON, 2011).

Antes dos anuncios em video, o YouTube ja monetizava o site através de
anuncios dos mais variados formatos, como uma imagem estatica ou animada ao
lado do video ou uma barra de anuncios interativas que ocupavam 20% da tela do
video e ficavam na parte inferior. Em 2009, o YouTube expandiu seus anuncios para
sete novos formatos, € os anuncios em video foi um deles. Seguindo o modelo
classico de anuncio por interrupcéo da televisdo, os anuncios tocam antes de iniciar

o video que o usuario quer assistir. O usuario precisa assistir entre 5 a 10 segundos

10 Bloqueadores de anuncios.
11 Uma extensao utilizada em navegadores para realizar fungdes adicionais.
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do anuncio antes de poder pular ele através de um botdo disponibilizado pela
plataforma. Anunciantes podem colocar um minuto de video ou um video pequeno
de 10 segundos.

Os anuncios de interrupcdo também ocorrem no final de um video e também
no meio deste. A quantidade de anuncios espalhados pelo video depende da
duragdo do video e da vontade do criador, que pode optar por colocar varios
anuncios em partes separadas do video, ou desligar totalmente os anuncios de

interrupgao.

7.4 A GERACAO Z

Geragdo Z é uma classificagdo sociolégica para definir as pessoas que
nasceram entre meados da década de 1990 até por volta do ano de 2010. Esta
geragao sucedeu os Millenials (ou Geragao Y) e ainda esta sendo estudada pelos
socidlogos. Em 2021, a Geragao Z compreende, principalmente, os adolescentes e
jovens adultos, sendo assim um publico emergente do mercado que esta, aos
poucos, desenvolvendo seu poder de compra (WILLIAMS, 2015).

Outro termo utilizado para se referir a Geragao Z é “zoomer”, que seria um
termo informal. No entanto, esta palavra, a principio, se referia a um baby boomer —
pessoa que nasceu no “boom” de bebés apds a Segunda Guerra Mundial — ativo,
isto €, uma pessoa na casa dos 60 a 70 anos que sai para correr, frequenta
academia e cujos valores sao diferentes dos de sua época. O termo zoomer para se
referir a Geragao Z € algo mais recente (MERRIAM-WEBSTER, 2020).

7.4.1 Os impactos das novas tecnologias na Geragao Z

Pessoas da Geracao Z cresceram em um mundo conectado. Desde seus
primeiros anos de vida interagem com aparelhos eletrdnicos com acesso a Internet,
como computadores, celulares, videogames, etc. Eles ndo se lembram de um
periodo da vida sem Internet e redes sociais. Por se acostumarem com tais

tecnologias desde cedo, muitos jovens da Geracdo Z tém facilidade em realizar
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multitarefas, e costumam ajudar os mais velhos a usar aparelhos eletronicos
(QUIGLEY, 2016).

Essa aptiddo com as novas tecnologias e redes sociais desde cedo poderia
ser um fator que contribuisse para que esses jovens tivessem facilidade com o
mercado de trabalho atual, que expandiu consideravelmente os setores digitais. No
entanto, educadores se preocupam que esses jovens sejam analfabetos digitais, isto
€, usam as tecnologias somente para o entretenimento e ndo s&o capazes de filtrar

a qualidade das informacgdes na Internet.

Uma das grandes vantagens da internet, se ndo a maior, € o amplo acesso a todo
o tipo de informagao que ela oferece. Por outro lado, corremos varios riscos de
ficarmos limitados e desorientados se ndo soubermos lidar com esse mar de
informagdes com certa cautela (STAA, 2011, p. 81).

Isso dificulta a viabilizacdo das tecnologias digitais como forma de ensino,
pois ndo s6 a tecnologia € muito nova e ainda esta em desenvolvimento, mas muitos
profissionais da educag¢ao ndo tém treinamento adequado para conduzir aulas desse
tipo (STRAUSS, 2019). Na pandemia de coronavirus de 2020, o fechamento das
escolas obrigou o governo de diversos paises a adaptarem seu modelo de ensino
para atender as necessidades dos alunos que ficavam em casa. Através do ensino
remoto, os alunos conseguem ter aula com um professor através de uma chamada
de video e podem acessar os materiais de estudo pelo computador. A dificuldade
desse modelo no Brasil gerou varias discussdes, ndo so pelo despreparo mundial
diante da situagdo, mas também porque muitos domicilios no Brasil ndo tém acesso
a Internet, o que fez com que muitos alunos ficassem sem receber os materiais da
escola (ROSAS, 2021).

A pesquisa Undime de voltas as aulas (2021) mostra, entre as redes
respondentes, a quantidade de alunos que ndo puderam concluir as atividades

pedagogicas nao presenciais.
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Figura 1 — Estudantes que nao concluiram atividades nao presenciais

Percentual estimado de estudantes que realizaram efetivamente as atividades pedagogicas ndo presenciais
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Fonte: Undime (2021)

A pesquisa também mostrou que quase 92% das redes respondentes que

concluiram o ano letivo de 2020 utilizaram exclusivamente atividades nao

presenciais (UNDIME, 2021).

Figura 2 — Método aplicado para concluir o ano letivo de 2020.
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Fonte: Undime (2021)

Smartphones podem estar ligados a privagao do sono de adolescentes, o que
pode levar a transtornos mentais como ansiedade e depressao (TWENGE, 2017).
Um estudo realizado em 2017 publicado na ScienceDirect mostrou que o aumento
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do tempo de tela dos adolescentes acompanhou o aumento de adolescentes que
dormem menos. De 2009 a 2015, adolescentes tinham 16%-17% mais chances de
dormir menos de 7 horas por noite. De acordo com a Sleep Foundation, o numero de
horas de sono recomendadas para adolescentes dos 14 ao 17 anos é de 8 a 10
horas por noite (SUNI, 2021).

Além das poucas horas de sono, outro fator que pode levar a dificuldade do
aprendizado € o tempo de tela, isto é, o tempo gasto pelo jovem diante de aparelhos
eletrbnicos como smartphones, tablets e computadores, que em 2012 ja chegava a
trés horas por dia (THOMAS, 2019). Uma pesquisa de 2019 publicada pela PubMed
Central mostrou que o que mais parece afetar as notas escolares sao a televisao e o
videogame, sendo que nado houve correlagdo entre o desempenho académico e o
uso de smartphones nessa pesquisa. O estudo também mostro que o videogame
parece afetar mais os adolescentes, e sugere que cada midia em tela seja analisada
individualmente.

Outro estudo realizado no Canada em 2019 com criangcas da pré-escola
mostrou que as criangas que passavam mais de duas horas por dia diante de uma
tela (em comparagao com até 30 minutos de outras criangas) tinham mais chances
de desenvolver problemas de atengdo, como o transtorno de deficit de atencdo com
hiperatividade (TAMANA et al, 2019). Esses estudos mostram que o uso de
smartphones, particularmente, podem afetar o desempenho escolar de forma
indireta, através da privagdo de sono dos jovens e do desenvolvimento de
deficiéncias na atencdo. O maior desafio, nesse caso, € regular o tempo de uso dos
smartphones dado o uso generalizado dos mesmos nao sé pela Geragdo Z, mas por
todas as geragdes, pois as criangas convivem com seus pais que também usam os
smartphones de forma excessiva.

Diferente das anteriores, a Geragcédo Z esta sendo descrita como a geragao
mais comportada de todas. Pesquisas apontam que os adolescentes estao bebendo
menos, usando menos drogas e tendo menos relagbes sexuais 0 que,
consequentemente, fez com que o indice de gravidez na adolescéncia tenha caido
(TWENGE, 2017). Apesar disso ser visto como algo positivo, nota-se que os
adolescentes estdo cada vez mais solitarios, isolados e com maiores chances de

desenvolver ansiedade e depressdo. As rapidas mudangas nos paradigmas
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mundiais, os conflitos globais, a insegurancga financeira e a pressao para se tirar
boas notas fazem com que os adolescentes fiquem bastante inseguros e se isolem
nas redes sociais e videogames. Logicamente, isso faz com que eles ndo saiam de
casa para ver os amigos, impedindo o uso de alcool e outras substancias (THE
ECONOMIST, 2018).

Essas mudangas de comportamento também ocorreram, em parte, devido as
novas tecnologias. Os jovens que se isolam ndo deixam de fazer amigos, pois se
mantém conectados com os mesmos pela Internet, tanto amigos que conhecem
pessoalmente, quanto os amigos exclusivos da Internet. Essas interagdes podem
ser positivas, mas a limitacdo de relacionamentos cara a cara pode aumentar o risco
de depressédo, e a Geragédo Z esta fazendo exatamente isso: interagindo bastante
online e pouco na vida real. As relagbes afetivas entre jovens diminuiram, mas eles
estdo satisfazendo seus desejos através do sexting, palavra que junta sex (sexo)
com texting (enviar mensagens de texto), que seriam relagdes sexuais através de
textos, imagens e videos mandados remotamente (CHANDLER-WILDE, 2020). O
perigo disso esta, justamente, na impessoalidade dessas relagdes, pois nao s6 esse
lago emocional pode nao ser tao forte quanto na vida real, mas ha casos em que
materiais intimos podem ser vazados, prejudicando assim uma das partes.

A Geragéao Z esta ganhando bastante presenca na Internet e seus valores sédo
diferentes das geragdes anteriores. Em média, jovens da Geragdo Z apoiam a
diversidade e o amor-proprio, tém mais facilidade em expressar seus problemas e
falar de temas tabu, sdo mais engajados politicamente e sdo mais exigentes com as
marcas, se importando com a procedéncia dos produtos, os impactos no meio

ambiente e da ética praticada pelas empresas (DIAS, 2019).

7.4.2 O consumidor da Geragao Z

O professor e consultor de marketing Philip Kotler (2010) cunhou o termo
Marketing 3.0, explicando que o marketing esta em sua terceira fase. A primeira
fase, na era industrial, utilizava um marketing centrado no produto; os produtos eram
bem basicos e tinham o unico intuito de servir o mercado de massa. Nao existia

grande competitividade entre marcas e os produtos eram comprados pela sua
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funcionalidade. A segunda fase do marketing surgiu na era da informacao, os
clientes estavam cada vez mais espertos e informados, e as empresas precisaram
acompanhar essa evolugdo. Esse marketing tinha um foco maior na experiéncia do
cliente, associando certas emocdes com os produtos, e também na diferenciacao e
competicdo entre marcas.

Na nova era da tecnologia, surge a terceira fase do marketing, denominada
Marketing 3.0, que seria um marketing voltado para o espirito humano. Com o
crescimento do mundo globalizado e com as pessoas estando cada vez mais
conectadas, o consumidor ja ndo quer apenas satisfazer os seus desejos individuais,

eles querem uma solugao para os problemas do mundo globalizado.

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,
coragao e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes
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 justiga social, econédmica e ambiental em sua misséo,
visdo e valores. Buscam nao apenas satisfacdo funcional e emocional, mas
também satisfagdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem (KOTLER,
2010, p. 4).

Kotler (2010) explica que no Marketing 3.0, as empresas devem ser baseadas
em missao, visdo e valores: a missdo seria o proposito basico de existéncia da
prépria empresa, para que a organizagao tenha um propdsito mais profundo, em vez
de focar apenas na geragao de lucro ou em segmentar um mercado; a visdo seria o
futuro da empresa, onde a empresa quer chegar; por fim, os valores representam os
padroes de comportamento dentro da empresa, pois os funcionarios devem refletir a
missao e visao da empresa.

Uma década apos o surgimento do termo Marketing 3.0, ja € possivel
identificar na prépria Geragao Z o tipo de consumidor que Kotler (2010) diz refletir o
Marketing 3.0. Em uma matéria de 2019 por Thiago Dias (2019) publicada no UOL
TAB, é mostrado que os jovens da Geragdo Z assumem uma postura mais critica
diante do mercado e das marcas; também é visto que a Geragao Z nao se diferencia
radicalmente dos Millenials, mas tém uma postura mais preocupada com a
procedéncia dos produtos e com a identificagcdo dos mesmos pelas marcas. Isso,

combinado a um mercado que estd mudando rapidamente devido as novas
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tecnologias, faz com que seja necessario que as marcas tenham missao, visdo e
valores contundentes com esse novo tipo de consumidor.
O comércio eletrénico também é um segmento que se desenvolveu bastante

nas ultimas décadas e esta muito presente na vida dos jovens da Geragao Z.

A mais revolucionaria transformacdo recente nessas relagcbes comerciais
aconteceu no ambiente virtual, com o aparacimento e desenvolvimento da
Internet, ao transferir poder crescente ao consumidor, permitindo comparagao
instantanea e direta entre produtos, marcas, precos e condicées de compra, venda
e entrega, além de possibilitar a customizagdo a distancia desses produtos
(SOUZA, 2009, p. 23).

Muitas empresas de varejo transferiram suas atividades para o comércio
eletrdnico, como Magazine Luisa, Lojas Americanas, Casas Bahia — dentre outras. A
pandemia de coronavirus de 2020 viu um aumento significativo no comércio
eletrénico, pois o fechamento de estabelecimentos para evitar a contaminacao fez
com que as varejistas focassem suas atividades na Internet. Isso também aconteceu
com restaurantes e lancherias, que mantiveram seus negdcios através de entregas
por aplicativo. Em outubro de 2020, o Banco Central do Brasil langou o Pix, uma
nova forma de pagamento eletrénico que utiliza chaves cadastradas através do CPF,
e-mail, telefone e de outras formas, para a transferéncia instantanea de valores por

aplicativos bancarios, facilitando assim as transagoes online (MCC-ENET, 2021).
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Figura 3 — Vendas online no Brasil de 2018 a 2021
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E visto que o comércio eletrénico esta cada vez mais popular, as pessoas ja
nao veem comprar na Internet como algo arriscado. A adesdo de grandes empresas
ao ramo, o surgimento de aplicativos bancarios e diferentes formas de pagamento
apenas reforcam essa tendéncia. Os pregos dos produtos na Internet também
costumam ser mais atrativos, ja que n&o ha custo para manter uma loja fisica,
somente o galpdo de logistica. Um levantamento realizado pela NZN Intelligence
(2019) mostra que 82% dos brasileiros com acesso a Internet ja realizaram compras
online. Outro levantamento da mesma mostrou que 74% dos brasileiros com acesso
a Internet preferem a modalidade de compras online (NZN INTELLIGENCE, 2019).

Outra pesquisa, realizada pelo PayPal (2019), mostrou que dos brasileiros

que fazem compras online, quase 80% usam o celular para tal (XIMENES, 2019).
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Com isso, podemos ver que os sites de e-commerce ja estdo adaptando suas
plataformas para os celulares, considerando o crescimento do uso de smartphones
para acessar a Internet na ultima década.

Em uma pesquisa secundaria realizada pela consultora Sparks & Honey
(2014) para avaliar as tendéncias da Geragao Z, foi possivel ver o impacto que as
criangas e adolescentes ja estdo tendo sobre o mercado. S6 nos Estados Unidos,
nascem 361 mil bebés por dia, e a Geragdo Z compde um quarto da populagdo do
pais e influenciam bastante as compras de casa no que diz respeito a brinquedos,
roupas e eletrénicos. Também foi constatado que a Geragdo Z compra,
principalmente, online.

No Brasil, uma pesquisa realizada pelo SPC (2019) com jovens de 18 a 24
anos de todas as capitais do pais, mostrou que mais da metade deles fazem compra

em lojas online. Os produtos mais comprados pelos jovens sao roupas, sapatos e
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acessorios; eletroeletrénicos e livros. 97% dos participantes também utilizam as
redes sociais.

De 2015 a 2020, o numero de sites de e-commerce brasileiros triplicaram e,
s6 de 2019 a 2020, o comércio virtual teve um crescimento de 40%. A grande
maioria das lojas virtuais do Brasil séo relativamente pequenas, recebendo até 10
mil visitas ao més, o que mostra que ha bastante variedade no segmento. No
entanto, apenas 0,06% dos sites mapeados sdo totalmente acessiveis, impedindo
que pessoas com deficiéncia visual ou aditiva possam transacionar com o site
(BIGDATACORP, 2020).

No mercado de trabalho brasileiro, a Geragdao Z ocupa 20% dos postos de
trabalho. Os jovens preferem trabalhar em médias e grandes empresas, pois 0 mais
importante para eles em um emprego é a possibilidade de se desenvolver, e
acreditam que empresas maiores investirdo em seus futuros. Os jovens enxergam a
tecnologia como uma “lampada” do Aladim, que pode auxiliar a chegar onde se

deseja de maneira mais rapida e facil (CINTIA, 2018).

7.4.3 A publicidade na Geragao Z

O tempo de atengado curto dos jovens da Geragdo Z pode demonstrar um
desafio para os publicitarios acostumados com o método de publicidade por
interrupcdo, ja que a Geragdo Z é acostumada a alternar os aparelhos, isto €,
alternar entre televisdo, notebook e celular, por exemplo, ou até mesmo alternar
entre diferentes abas no computador, uma para estudo, outra para entretenimento e
outra para trocar mensagens com um conhecido. Essa alternancia constante entre
aparelhos é chamado de “zapear”, termo que se originou na época da televiséao,
quando as pessoas trocavam os canais com frequéncia. Voltou a ser usado nos
ultimos anos para se referir a Geragdo Z, ja que os computadores e celulares

proporcionam novas formas de se zapear.

Pelo ziguezague, ao clicar o mouse é possivel descobrir, conhecer, revelar e
disseminar a informagdo em suas variadas facetas. A esse movimento de
relacionar, interagir e aprender com o vaivém do mouse damos o home de zapear.
Termo originario do aleméo, do verbo Zapfen. (BLATTMANN, FRAGOSO, 2003, p.
18).
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O ato zapear apresenta novos sentidos para o uso da informagdo sem
barreiras de tempo ou espaco. O consumidor tem muito mais controle sobre que tipo
de conteudo informagdo quer ver e quando quer ver (BLATTMANN, FRAGOSO,
2003). A Geragao Z, acostumada a zapear desde a infancia, consome informagéao de
forma muito rapida, mas a atengao também se dispersa rapidamente.

Apesar de serem nativos digitais, muitos jovens dizem preferir anuncios
tradicionais pois sentem que seu tempo e privacidade s&do invadidos com anuncios
em redes sociais, especialmente em videos do YouTube. Em uma pesquisa
realizada pela empresa JCDecaux (2017), os participantes da Geragdo Z
responderam que seu tipo de anuncio favorito € o de midia exterior. Eles nao
qgquerem marcas dizendo a eles o que fazer e tomam bastante cuidado com quais
produtos e marcas fazem parte de sua comunidade. Portanto, dificimente uma
marca que aparece espontaneamente para um jovem da Geragao Z online tera um
retorno positivo. Isso explica porque metade dos participantes usam bloqueadores
de anuncios, um tipo de add-on comum para navegadores no computador.

Como ja visto, a Geragao Z exibe alguns tragos que estdo alinhados com o
consumidor definido por Kotler (2010) em seu livro sobre o Marketing 3.0. Seguindo
essa linha, a Geragdo Z espera um posicionamento mais claro das marcas e de
seus idolos para questdes atuais que envolvam causas sociais, politica, etc. Os
jovens esperam que as empresas colaborem entre si em prol de causas sociais,
evitando uma concorréncia exacerbada (TERRA, 2021).

O Black Lives Matter € um movimento importante da comunidade negra dos
Estados Unidos que protesta contra a violéncia policial contra pessoas negras e
desfavorecidas que moram em bairros da periferia. Em 2017, a Pepsi langou um
anuncio que pretendia ser um apoio a esses protestos, mas acabou recebendo
criticas negativas de maneira universal, com as pessoas afirmando que a Pepsi
estava usando os protestos de forma oportunista para ganhar atengdo durante um
momento tao sensivel (SMITH, 2017).

Caso parecido ocorreu no inicio da pandemia por coronavirus de 2020. Varias
marcas aproveitaram para demonstrar apoio as recomendacgdes de distanciamento
social e higienizagdo. Uma das empresas que fizeram isso foi o McDonald’s, com

uma campanha que separava os Arcos Dourados, fazendo analogia ao
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distanciamento social. No entanto, a campanha foi recebida com criticas a postura
da empresa, que nao deu licenga médica paga para seus funcionarios nos Estados
Unidos, fazendo com que sua postura de preocupacido na pandemia fosse vista de
maneira contraditéria. A empresa suspendeu a campanha globalmente em resposta
as criticas (STRAZZA, 2020).

Percebemos, entdo, que o consumidor da Geragcado Z esta cada vez mais
atento as praticas realizadas pelas marcas, e se tais praticas condizem a imagem
que a empresa quer passar. Com a Internet e redes sociais, os consumidores
podem criticar diretamente a empresa e, caso isso se torne relevante, varias
pessoas podem compartilhar, o0 que pode prejudicar a imagem da marca. Por isso, &
necessario ter cautela para que os materiais publicitarios passem uma mensagem

clara, sem ruido, e que ndo entrem em contradicdo com a imagem da empresa.
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