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Resumo

O presente trabalho procura mostrar as influéncias das diferentes estratégias de
marketing no consumo de alunos do Ensino Médio. Com o avanc¢o da tecnologia e
com a expansdo dos veiculos de comunicacdo, novas técnicas de propagacao de
informacgdes sdo criadas com o intuito de fazer com que mais pessoas conhecam
algum servigo ou produto. Foram levantados dados de artigos e trabalhos técnicos-
cientificos desenvolvidos acerca do marketing no Ensino Médio. Os nativos digitais da
Geragéo Z ja nasceram com computador, chats, telefone celular e internet em suas
maos. Os alunos do Ensino Médio, em sua maioria, estéo inseridos no contexto das
redes sociais, nas quais eles passam grande parte do tempo livre navegando e
interagindo. A Geracdo Z possui um poder aquisitivo superior as demais geracoes,
iSso mostra que estratégias de marketing eficientes poderiam atingir este publico
gerando uma maior rentabilidade para as empresas e prestadoras de servicos.
Conclui-se que ha uma caréncia em métodos e técnicas que visem a elaboracdo de
estratégias de marketing voltadas para o Ensino Médio, que compdem a Geracao Z.
Observou-se que h& impacto sobre a influéncia de estratégias de marketing sobre este
publico, porém, ndo foi possivel mensurar tal impacto pela falta de estudos acerca
desta &rea.

Palavras-chave: Marketing. Consumo. Ensino Médio. Redes Sociais. Influenciadores

Digitais. Midias Sociais.



Abstract

The present work tries to show the influences of the different marketing strategies on
the consumption of high school students. With the advancement of technology and the
expansion of communication vehicles, new information propagation techniques are
created with the aim of getting more people to know about a service or product. Data
from articles and technical-scientific work developed on marketing in High School were
collected. The Generation Z digital natives have been born with computers, chats, cell
phones and the internet in their hands. Most high school students are inserted in the
context of social networks, in which they spend much of their free time browsing and
interacting. Generation Z has a purchasing power superior to the other generations,
this shows that efficient marketing strategies could reach this public generating a
greater profitability for companies and service providers. It is concluded that there is a
lack of methods and techniques aimed at the elaboration of marketing strategies aimed
at the High School, which make up the Generation Z. It was observed that there is an
impact on the influence of marketing strategies on this audience, it was not possible to
measure such impact due to lack of studies on this area.

Keywords: Marketing. Consumption. High school. Social networks. Digital Influencers.
Social Media.
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1. Introducao

E notorio o avango da tecnologia, e com isso novas técnicas de propagacio de
informagdes e comunicagao sao criadas com o intuito de fazer com que mais pessoas
conhegam algum servigo ou produto. As mudancas na forma de apresentacdo de
servicos levaram a sociedade a sua configuracdo atual. O avanco tecnoldgico,
somado a globalizacdo e a entrada precoce em redes sociais pelos jovens, faz com
que as empresas busquem novas estratégias para se tornarem Top of Mind (i. e.
marcas que sdo mais populares na mente dos consumidores), para que essas
pessoas adquiram o0s seus produtos ou servicos. As redes sociais além de serem
sitios de relacionamentos, bate-papo, entretenimento e passatempo, surgiram como
um modo a mais para que as empresas pudessem efetivar a divulgacéo de sua marca.
Estas empresas também contam com o auxilio de digital influencer (i. e. pessoa ou
personagem popular em uma rede social, este possui um publico massivo que
acompanha suas postagens) para divulgar o seu produto, pois podem causar uma
mudanga comportamental e de mentalidade em seus seguidores, que tendem a ser

facilmente influenciados.

ApOs a realizacado de estagios no Ensino Médio, o fazimento de algumas disciplinas e
a participacdo em grupos de pesquisas relacionados ao tema, pudemos observar o
consumo dos alunos do Ensino Médio e perceber que poderia haver uma interferéncia
de influenciados pelas midias sociais. Influenciadores digitais tém uma forte
importancia nessa atuacao do marketing, pois divulgam marcas e patrocinadores nas
midias sociais. Os alunos do Ensino Médio, em sua maioria, estdo inseridos no
contexto das redes sociais, nas quais eles passam grande parte do tempo livre

navegando e interagindo.

O Ensino Médio compde a educacdo basica brasileira, esta etapa consiste em um
curso de 3 anos, sendo 12 série, 22 série e 32 série do Ensino Médio. Sua realizacdo
€ obrigatoria, e € dever do Estado oferecer o Ensino Médio de forma gratuita (BRASIL,
Constituicdo 1988). De acordo com o PCN (Parametros Curriculares Nacional) o
Ensino Médio deve ser realizado dos 15 aos 17 anos, mas também ha a possibilidade

se feito fora dessa faixa etaria através do EJA (Educacgéo de Jovens e Adultos) que é



uma modalidade de ensino para aqueles que por algum motivo ndo finalizaram o

Ensino Médio.

De acordo com o Parametro Curricular Nacional Ensino Médio (2000):

PropGe-se, no nivel do Ensino Médio, a formagdo geral, em oposicao a
formagdo especifica; o desenvolvimento de capacidades de pesquisar,
buscar informacdes, analisa-las e seleciona-las; a capacidade de aprender,
criar, formular, ao invés do simples exercicio de memorizagéo.

O PCN traz a proposta de uma formacéo completa para o individuo que esta cursando
o Ensino Médio, tanto em termo de contetdos que devem ser aprendidos na escola

guanto a formacao como ser um cidaddo consciente do seu lugar na sociedade.

Dessa forma, este artigo propde discutir o processo de formulagéo e implementacéo
de estratégias de marketing, abordando, inicialmente, a literatura sobre o tema,
refletindo teoricamente e apresentando dois modelos existentes na bibliografia sobre
formacao da estratégia de marketing.



2. Objetivo

Analisar as estratégias de marketing de consumo, e como estas, com o auxilio dos

influenciadores digitais, interferem no consumo dos alunos de Ensino Médio.



3. Revisao de Literatura

3.1. O Marketing

“O marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
socias”. (KOTLER e KELLER, 2012, p. 3). Uma das melhores e mais concisas

definigdes do marketing que eles usam € a de “suprir necessidades gerando lucro”.

Sendo assim, o marketing pode ser considerado como uma ferramenta que utiliza
diversas estratégias, cujo objetivo € levar o produto as pessoas, gerando uma

satisfacdo aos clientes e lucro para o fornecedor.

Ja a American Marketing Association (AMA) propde a seguinte definicdo: o marketing
€ a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar,
entregar e troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e

sociedade como um todo.

KOTLER e KELLER (2006) usam uma definicdo social que abrange nossos objetivos
‘o Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagcdo, oferta e livre troca de produtos de valor

entre si”.

O marketing deve atingir o publico referente a determinado produto, fazendo com que
os interessados adquiram aquilo esta sendo oferecido, por meio de trocas ou compras
diretas.

Peter Drucker (apud. KOTLER e KELLER (2012)), um dos principais teoricos da
administracdo, diz que a parte mais importante do marketing ndo é vender. O
marketing tem como objetivo conhecer o seu cliente de tal forma que o produto ou o

servigco se adeque a ele, a ponto de que se venda sozinho.

Os profissionais de marketing devem se atentar a necessidade dos possiveis cliente,
estudarem a melhor forma de divulgar o produto para que o0 mesmo possa ser

conhecido e desejado pelas pessoas.

Com o intuito de atingir um mercado-alvo, sdo usados trés tipos de canais de
marketing pelos profissionais dessa area (KOTLER e KELLER, 2012). Eles séao:

canais de comunicacéo, canais de distribuicdo e canais de servi¢os. Entre os canais



de comunicacéo estdo revistas, jornais, televisdo, radio, telefone, correio, cartazes,
outdoors, folhetos e Internet, estes sdo 0s canais de comunicacdo que enviam e
recebem mensagens dos consumidores-alvo. Com o intuito de complementar os
canais unidirecionais, como por exemplo, as propagandas, as empresas buscam 0s
canais bidirecionais, como e-mails, blogs e nimeros de discagem gratuita. Os canais
de distribuicdo sdo usados para entregar, vender ou apresentar bem sou servi¢cos ao
usuario ou comprador. Os distribuidores, agentes que atuam como intermediarios,
atacadista e varejistas fazem parte desses canais. As empresas utilizam os canais de
servicos com o intuito de realizar transa¢des com potenciais compradores, dentre eles
estdo os armazéns, as transportadoras, os bancos e as companhias de seguros
(KOTLER e KELLER, 2012).

De acordo com (KOTLER e KELLER, 2012) o ambiente de marketing é composto pelo
macroambiente e pelo microambiente. O microambiente engloba os participantes
diretos envolvidos na producéao, distribuicdo e na promoc¢éo da oferta. Fazem parte
desse negécio: a empresa, os distribuidores, os fornecedores, os revendedores e 0s
clientes-alvo. O macroambiente é constituido por seis componentes: ambiente
demografico, ambiente econdmico, ambiente natural, ambiente politico-legal,
ambiente sociocultural e ambiente tecnolégico. As tendéncias e evolucBes desses
ambientes devem ser bastante observadas pelos profissionais de marketing, a fim de

realizar ajustes necessarios em suas estratégias de marketing.

O profissional deve estar atendo a todas as atualizag6es tecnoldgicas e na sociedade
para que possa realizar uma acdo que possa atingir o maior numero de pessoas, ou
0 publico certo para determinado produto, sendo necessario estudos e testes para a

obtencdo de uma estratégia efetiva.

Em teoria, analisar as oportunidades, desenvolver programas, conceber estratégias,
selecionar mercados-alvo e gerenciar o esforco de marketing é o que consiste no
processo de planejamento de marketing. Ja na pratica, o planejamento de marketing
€ mais fluido e continuamente atualizado, foi assim que se tornou nos mercados
altamente competitivos (KOTLER e KELLER, 2012).

Segundo Bartels (1988) e Oliveira (2007), o seu surgimento nas escolas de negécios

dos Estados Unidos pode-se delimitar no inicio do século XX. Epoca em que



aumentou o nivel do consumo e as empresas comecaram a se dar conta que o foco

nao era apenas nas vendas, mas sim nos clientes.

Um problema que veio a tona com o aumento da producdo em larga escala foi: pra
quem vender? Levitt (1985), em seu artigo “A Miopia em Marketing” € quem sustenta
essa posicao de transferir o foco do produto ao cliente. O marketing vai além da
compra ou venda de um produto, ele esta na relacao entre o cliente o fornecedor, e

atualmente se destacando no foco do que o cliente deseja.

No Brasil, 0 marketing teve como pioneira, em 1954, a Escola de Administracdo de
Empresas de Sdo Paulo (EAESP), da Fundacédo Getulio Vargas, que introduziu o
conceito de marketing como mercadologia (COBRA, 2009). Com o passar dos anos,
a propria EAESP acabou abandonando o neologismo e adotou o termo em inglés para
disciplina que estuda as complexas relacbes entre consumidores e produtores de
bens e servicos. (COBRA, 2009).

Cobra (2009) cita trés eras do marketing, embora possa ser divido em mais, essas
sdo as de mais destaque por diversos autores. S&o elas: “A Era da Produgao” que
durou até 1925, nessa era tudo que era produzido era consumido, por iSsO 0s
fabricantes descartavam a preocupagdo com a venda, mas o foco era na qualidade
do produto. A segunda era foi “A Era da Venda” que ocorreu entre 1925 e 1950, época
em que os fabricantes detinham o dominio das técnicas de producéo, e a preocupacao
com a venda dos produtos ainda em estoque. “A Era Do Marketing” sendo a terceira
era, ocorreu apos a crise de 1929, e com o0 péssimo estado que a economia e 0
mercado mundial se encontram, o marketing surge, nos Estados Unidos, para
conquistar os poucos consumidores que restavam. Ja depois da segunda guerra
mundial ocorreu um fenémeno chamado baby boomer. Foi o surgimento de uma nova
geragao de consumidores. Com a Segunda Guerra Mundial, os convocados para a
guerra engravidaram suas companheiras antes de partirem, com a volta desses
combatentes e o nascimento dos bebés o mercado infantil teve uma exploséo e

consequentemente o mercado adolescente também.

Ha necessidade de descobrir o que o cliente deseja, pois esse € 0 compromisso que
o marketing tem com cliente, e ndo somente ofertar o produto, mas também entender
a sua necessidade e ofertar o produto de acordo com o interesse pessoal, profissional

ou de qualquer outra natureza.



3.1.1. O profissional de Marketing

O profissional de marketing deve ter o dominio de todo o processo que envolve o
lancamento de um produto/servico para que 0s riscos € incertezas sejam minimizados.
Para tal, as organizacdes orientadas para o marketing utilizam o modelo de composto
de marketing - produto, preco, ponto e promog¢ao para se chegar a um planejamento
de marketing detalhado (AMBROSIO, 2007).

3.1.2. Estratégias de Marketing

Segundo Kotler e Armstrong (1998), o marketing como sendo o0 processo social e
gerencial através do qual, individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores entre si. O conceito de marketing
se fundamenta no alcance das metas de uma organizacdo através da garantia de
satisfacdo de clientes de forma mais eficiente que os concorrentes. Atingir as metas

organizacionais consiste em ser mais eficaz que os concorrentes (KOTLER, 1998).

O marketing tem como obijetivo principal satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes e levar a empresa a um melhor posicionamento (KOTLER e ARMSTRONG,
1998).

De acordo com Kotler (1998), o marketing ndo deve ser apenas compreendido como
“dizer e vender’, mas também, e especialmente, satisfazer as necessidades dos
clientes. Se o profissional de marketing souber identificar essas necessidades,
desenvolver produtos de valor superior, definir bem seus precos e realizar uma boa
distribuicdo e promocéao, esses produtos serdo vendidos com facilidade (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998).

Para Kotler (1998), marketing como andlise, planejamento, implementacéo e controle
de programas cuidadosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias
de valores ou utilidades com o mercado-alvo, com o propdsito de realizar 0s objetivos
organizacionais. Portanto, o marketing acontece antes de qualquer venda, envolve

planejamento e € um processo gerencial.

Os objetivos de marketing em uma organizagao € garantir a sobrevivéncia e atender

o mercado com eficacia fazendo com que a empresa atinja seus objetivos e 0s



resultados esperados pelos usuarios. Para Fernandes e Berton (2005), os objetivos

sdo: aumentar a margem de lucro, a participacdo de mercado e a satisfacdo do cliente.

Kotler (1998) afirma que estratégia de marketing € a logica pela qual a unidade de
negocios espera atingir seus objetivos de marketing. Estas estratégias, segundo
Fernandes e Berton (2005) devem ser direcionadas para atingir as metas da empresa,
podendo ser descritas em seis linhas: mercado-alvo, posicionamento central,
posicionamento do preco, proposta total do valor, estratégia de distribuicdo e

estratégia de comunicacéao.

Day (1992) define estratégia de marketing como o desenvolvimento de atividades e
tomadas de decisdo a fim de construir e manter uma vantagem competitiva
sustentavel. Isso ocorre pela sua continua interacdo com 0 meio externo,
relacionando-se com varios publicos, em especial, com os consumidores, buscando

informacdes e respondendo as demandas existentes.

A estratégia € entendida por Skinner (1969) como sendo um conjunto de planos e
politicas através dos quais a empresa procura adquirir vantagens em relacao a seus
concorrentes. O marketing dentro deste contexto é importante, visto a interacédo
gerada por ele entre a organizacdo e o ambiente externo. Luce e Toaldo (2006)
definem estratégia de marketing como sendo o desenvolvimento de atividades e
tomadas de decisdo visando construir e alcancar uma vantagem competitiva
sustentavel. Kotler e Armstrong (1998) afirmam que o marketing deve ser
compreendido ndo unicamente na divulgacao e venda do produto ou servi¢co, mas, na

satisfacdo das necessidades e vontades do cliente.

De acordo com Kotler (1998), o marketing ndo deve ser apenas compreendido como
“‘dizer e vender”, mas também, e especialmente, satisfazer as necessidades dos
clientes. Se o profissional de marketing souber identificar essas necessidades,
desenvolver produtos de valor superior, definir bem seus precos e realizar uma boa
distribuicdo e promocéo, esses produtos serdo vendidos com facilidade (KOTLER,;
ARMSTRONG, 1998).

A sobrevivéncia e o crescimento das organizacdes estédo diretamente relacionados ao
seu esforgo para atingir e manter uma vantagem competitiva no ambiente em que

atuam, ofertando ao mercado algo que supere 0s concorrentes. Para tanto a



estratégia € primordial. A elaboracdo e operacionalizacdo de uma estratégia
respondem a necessidade que a organizagcao tem de gerenciar suas acdes e buscar
atingir seus objetivos em um contexto altamente competitivo. Visualiza-se um fluxo de
influéncias: o ambiente induz a estratégia, que conduz ao posicionamento de
vantagem competitiva, influenciando a performance de mercado e a performance

financeira (Dickson, Farris e Verbeke, 2001).

O estudo do processo de formacdo da estratégia de marketing € um tema pouco
analisado na literatura nacional e internacional. Converge com o que se afirma em
relacdo ao conceito da propria estratégia, ndo havendo unanimidade. Porém, ha
consenso de que ndo existe uma unica e melhor maneira de se criar e desenvolver

uma estratégia, como ndo ha um melhor caminho para a organizagao.

A estratégia é o foco das atencbes. O contexto competitivo mundial em que as
organizacdes estdo inseridas corresponde ao pano de fundo para a questao
estratégica. O marketing possui um papel fundamental porque é um dos elos entre a
organizacao e o mercado. Para tal, € necessario aprofundar conhecimentos sobre a
construcdo de estratégias, ou seja, como se da o processo de formacédo da estratégia

de marketing, sua formulagdo e implementagao.

Uma estratégia é constituida pela sua formulacdo e sua implementacdo, que séo
apresentadas separadamente para fins de estudo e analise, mas que precisam estar
inter-relacionadas na pratica empresarial (Hutt, Reingen e Ronchetto, 1988; Menon et
al., 1999; Mintzberg e Quinn, 2001; Piercy, 1998; Varadarajan e Jayachandran, 1999).
A formulacéo se refere a concepcao da estratégia. Sao atividades desenvolvidas para
definir a estratégia que sera colocada em pratica. Envolve a identificacdo e avaliacao
racional das oportunidades e ameacas no ambiente externo, bem como dos pontos
fracos e fortes da organizacado, definindo-se, assim, alternativas estratégicas para a
escolha da opcao que melhor se adapte ao contexto e aos objetivos tragcados (Menon
et al., 1999; Mintzberg e Quinn, 2001; Piercy, 1998).

Assim, o marketing contribui com a realizacdo de estratégias que configurem entrega
de valor aos mercados (Woodruff, 1997). E necessario ter consciéncia de que o
individuo comp®&e sua opc¢do de compra comparando os beneficios oferecidos com os
custos de aquisicédo da oferta e, em seguida, confrontando o valor dessa oferta com o

valor das outras, fazendo por fim a sua escolha (Oliver, 1999). A questéo do valor para



o cliente, entdo, configura-se na preocupacdo da formulacdo e implementacdo de

estratégias de marketing.

A fim de se obter vantagem competitiva, 0 maior empenho € direcionado para a
realizacdo de atividades e aspectos especificos do negocio voltados para a entrega
de valor superior aos clientes em relacdo as ofertas concorrentes (Webster, 1988,
1992). Duas dimens0es da estratégia de marketing podem ser ressaltadas: a primeira,
funcional, relativa ao desenvolvimento da lealdade do consumidor por meio da marca,

dos servicos prestados ou do controle do acesso aos canais de distribuicéo.

A segunda, filos6fica, que aborda a questdo da busca pela performance
organizacional a longo prazo por meio da proliferacdo de uma cultura organizacional
orientada para o mercado (Weitz e Wensley, 1992). Essa abordagem caracteriza a
responsabilidade de marketing em definir estratégia tanto no nivel operacional, como
as estratégias do composto de marketing, quanto no nivel estratégico, em que
influencia o pensar e agir dos individuos da organizacao, disseminando a crenca de
gue o0s objetivos organizacionais serdo atingidos se as acbes contemplarem a

satisfacdo dos clientes.

A integracdo entre a administracdo estratégica e o marketing pode ser percebida a
partir de fundamentos que direcionam as estratégias, tendo como base as
necessidades e os desejos dos consumidores e 0s objetivos da organizacdo. Tais
fundamentos estéo relacionados ao estudo de precos, promocéo de ideias, produtos
e servicos (PETER; DONNELLY, 1986).

Além disso, uma estratégia dentro de todo este contexto deve detalhar o mercado que
a empresa ira focalizar, de tal forma que os envolvidos no processo dentro da
organizacdo direcionem energia e esforcos nos segmentos tidos como mais
vantajosos em relacdo a concorréncia, pois desta forma, afirma Kotler (1998) é
possivel o desenvolvimento de uma estratégia de marketing para cada segmento

escolhido.

Se uma empresa desempenha as mesmas atividades que seus concorrentes com
poucas diferencas relevantes ela ndo tem de fato uma estratégia. Conforme Porter
(1986), uma empresa que possui uma estratégia robusta, ou seja, que possui pontos

fortes que a diferenciam da estratégia de seus concorrentes é que caracteriza possuir



estratégia. Sabe-se que as acodes estratégicas de marketing relacionam-se com os 4
P’s. McCarthy (1966) apud Kotler (1998) formulou e popularizou o conceito dos 4 P’s
para caracterizar o mix, ou composto de marketing: produto, preco, praca
(distribuicdo) e promogdo (KOTLER, 1998). Os P’s representam as quatro variaveis
basicas, que compde a estratégia de atuacdo de uma empresa no mercado (KOTLER,
1998).

Para que as estratégias de marketing sejam realmente efetivas, no sentido de trazer
um diferencial competitivo, devem ser concebidas de uma forma que se adaptem as

necessidades dos consumidores e fagcam frente as dos concorrentes (KOTLER, 1998).

Ao definir seu posicionamento e realizar a analise da concorréncia, a empresa esta
apta a desenvolver seu mix de marketing, e esse mix, composto por “quatro P’s”:
produto, preco, praca e promocao - se em sintonia, € capaz de levar a empresa a uma
vantagem competitiva em relacdo as outras empresas (KOTLER, 1998). A sugestéo
do autor é desenvolver um programa de marketing que coordene esse composto a

partir da oferta de valor aos consumidores.

Posto isto, um marketing capaz de tornar a empresa competitiva, além de considerar
a concorréncia, comparando os precos, produtos, canais de distribuicdo e promogdes
a fim de identificar as vantagens e desvantagens para a empresa (KOTLER, 1998),
deve atrelar seus esforcos ao conhecimento daquilo que gera valor ao cliente, caso
contrario, se distanciara das vantagens sobre a concorréncia. O estudo do
comportamento do comprador também é feito por Porter (1999) para o entendimento
da melhor agcdo no mercado competitivo por parte das empresas que competem. O
poder que o comprador tem de forcar o mercado a reduzir precos, de exigir a melhora
da qualidade da prestacao de servicos e da oferta de produtos representa a forga do
consumidor (PORTER, 1999). Desse modo, somente a empresa que conseguir
atender as necessidades e desejos desse publico conseguira sair na frente e obter

vantagem competitiva.

3.1.3. Evolucao do Marketing

Com o passar dos anos e com a evolucao da sociedade, o pensamento sobre o que
€ marketing e as suas estratégias foram evoluindo para melhor atenderem os

consumidores.



Ao longo dos anos, ocorreram trés fases distintas que representam o contexto
mercadoldgico e a forma de atuacdo das empresas (KOTLER et al., 2010). A primeira
fase se inicia durante a era industrial, onde a principal tecnologia eram o0s
equipamentos industriais, ou seja, todo o marketing focava na venda destes produtos
(Marketing 1.0).

Nesta época o Unico foco era o produto. Muito utilizado até meados da Il Guerra
Mundial, esta estratégia tinha a caracteristica de o “marketing de massa”, uma vez
gue as empresas se limitavam a difundir o seu produto para a audiéncia e ignoravam

qualquer tipo de feedback de seus clientes.

Com o crescimento da tecnologia, a globalizacdo e a informacao rapida passou a
tornar-se frequente no dia a dia das pessoas, e isso fez com que a tarefa do marketing
passasse a ser mais complexa, na qual os clientes tornaram-se mais informados e
exigentes com os produtos e servigos oferecidos pelas empresas, sendo necessario
segmentar o mercado de acordo com cada publico-alvo (Marketing 2.0), assim, 0s

esforcos para o atendimento das necessidades do cliente.

Entéo o foco deixou de ser produto em sim e passou a ser foi 0 consumidor, permitindo
assim que os mesmos pudessem procurar aquilo que mais lhe agradavam em um
produto e 0s que mais sanavam os seus desejos. No final dos anos 80, do século XX,
o Marketing 2.0 ganhou especial peso e passou a ser traduzido numa unica frase: “o

cliente tem sempre razao”.

Ja marketing 3.0 tem como prioridade os valores humanos, partindo da premissa de
gue os consumidores estdo cada vez mais em busca de solucdes para satisfazer a
seus anseios de transformar o mundo globalizado em um lugar melhor (KOTLER et
al., 2010, p. 4).

7

Essa nova abordagem € bastante influenciada pelas mudancgas atitudinais e
comportamentais do consumidor (JONES et al.,, 2008), que sé&o reflexo de
transformacdes no ambiente de marketing como a nova onda de tecnologia (torna os
consumidores mais colaborativos), o paradoxo da globalizacdo e o surgimento da
sociedade criativa e do marketing do espirito humano. Assim, o marketing

colaborativo, o cultural e o espiritual constituem os elementos basicos dessa nova



perspectiva. Mais do que tudo o resto, € prezada a interacdo com 0s consumidores e

este processo é feito numa base de colaboracdo de muitos-para-muitos.

As estratégias de Marketing comecam a ser delineadas para estar em sintonia com a
“Visao, a Missao e os Valores” da empresa e estas passam a ter perante o publico

certas preocupacfes ambientais e humanas.

3.1.4. Segmentacéo

Segundo Las Casas (2006) os mercados sdo muito grandes, constituidos por
consumidores com diferentes necessidades e desejos. A dimensédo e complexidade
do mercado faz com que seja dificil atender e agradar integralmente seus clientes. Os
profissionais de marketing devem identificar e dividir segmentos de mercado em
grupos reduzidos para poder atendé-los com eficiéncia. Compostos de maketing sao
desenvolvidos afim de se entender o que diferencia cada segmento. De acordo com
Kotler e Keller (2012) muitas empresas empregam o marketing de mercado-alvo para
competir com seus concorrentes de forma mais eficiente. Os niveis de segmentacao
auxiliam a organizacdo a delimitar com precisdo qual fatia de mercado se deseja
investir de acordo com os estudos do composto de marketing. Kotler (2000) descreve

0s seguintes niveis de segmentacdo de mercado:

e Marketing de segmento: O segmento de mercado reside na identificagdo de um
grupo a partir de suas preferéncias, necessidades, poder de compra,
localizacdo geogréafica, habitos de compra semelhantes. Ainda que o0s
consumidores de determinado segmento apresentem desejos e necessidades
semelhantes, sempre vai haver diferenca entre dois compradores. As
empresas podem desenvolver produtos e servicos mais adequados ao seu
publico-alvo e ofertar um preco apropriado. As empresas sao beneficiadas por

enfrentar menos concorréncia no segmento.

e Marketing de nicho: O nicho é um mercado pequeno, um grupo definido mais
exclusivamente. Os nichos sédo identificados por meio da subdivisdo de um
segmento ou definindo um grupo que busca por um composto de beneficios
exclusivo. Os nichos geralmente se caracterizam por serem pequenos e por
possuirem poucos concorrentes. A receita € gerada por meio da especializacdo

dos produtos/servicos.



Marketing individual: As empresas adaptam o produto para um cliente,
customizando-o de acordo com suas necessidades e desejos individuais. O
composto de marketing € customizado para atender a cada consumidor ou
organizacao, desenvolvendo estratégias especificas de comunicacéo, oferta de
preco, logistica, distribuicdo. Para que se empregue o marketing de mercado-
alvo efetivo, os profissionais de marketing devem identificar e tracar os perfis
de distintos consumidores que possuem diferentes preferéncias e
necessidades, bem como selecionar quais segmentos a empresa possui mais
interesse em ingressar (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo Cobra (2009) a
compreensao do comportamento de compra dos consumidores é essencial
para a realizacdo de uma segmentacao de mercado. Os perfis semelhantes de
consumo dos consumidores sao identificados e agrupados. Para Kotler e Keller
(2012) segmentar significa dividir o mercado em grupos bem definidos. Um
segmento de mercado é composto por um grupo de consumidores que
compartilha caracteristicas de necessidade e desejo similares. Cabe ao
profissional de marketing identificar a natureza desse segmento e classifica-lo
como alvo. E importante adequar o composto de marketing ao reconhecimento
das diferencas entre os consumidores. As principais variaveis da segmentacao
séo exemplificadas a seguir:

o a) Segmentacdo geografica: Os mercados sado divididos em diferentes
regides geograficas como bairros, cidades, estados e paises. Geralmente
as empresas ndo conseguem atender a todos segmentos do mercado,
portanto busca-se delimitar o campo de atuacdo. Assim, as empresas
podem desenvolver programas de marketing especificos para suprir as
necessidades e os desejos de grupos de consumidores locais, em areas de
comercio, bairros entre outos (KOTLER; KELLER, 2012). Segundo Las
Casas (2006) as regides demonstram comportamento de compra diferentes
devido as influéncias subculturais. Véarios fatores podem causar essas
diferencas, como o clima, por exemplo. A populacéo da regido Sul do pais
apresenta habitos de consumo de vestuario diferentes da regido Nordeste,

pois o clima na regido é mais frio do que em outras partes do pais.

o b) Segmentacdo demografica: O mercado € segmentado com base em

variaveis como sexo, renda, idade, tamanho da familia, religido, classe



social, ocupacao, entre outros. Essas variaveis apresentam uma grande
importancia para os profissionais de marketing por estarem associadas aos
desejos e necessidades do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012). De
acordo com Las Casas (2006), a empresa que deseja abordar um segmento
formado por adultos, por exemplo, deve se ater ao comportamento desse
segmento. O profissional de marketing deve quantificar e estabelecer os
habitos de consumo que ajudam na construcdo de compostos
mercadoldgicos.

> ¢) Segmentacao psicogréafica: E caracterizada pelo uso da psicografia, que
€ a ciéncia que faz uso da psicologia e de dados demograficos para
compreender melhor seus consumidores. Na segmentacao psicogréafica
ocorre a divisdo dos consumidores em varios grupos com base em estilos
de vida, tracos psicologicos e de personalidade ou valores. Pessoas
pertencentes ao mesmo grupo demografico podem apresentar perfis
psicogréficos diferentes (KOTLER; KELLER, 2012).

o d) Segmentacdo comportamental: Para Pride e Ferrell (2000) os
consumidores séo separados em grupos de acordo com alguns aspectos
de seu comportamento para com o produto, tal como o uso. O mercado
pode ser dividido por consumidores, classificados como pesados,

moderados, leves ou ndo-usuarios.

Segundo Kotler (2000) alguns profissionais de marketing creem que a utilizagdo das
variaveis comportamentais — ocasido, status de fidelidade, beneficios, indice de
utilizacdo e atitudes em relacdo ao produto — é a melhor maneira de se iniciar a
construgcdo de segmentos de mercado. A identificacdo dos niveis de uso é auxiliada
por meio dos dados de consumo do censo econbmico. Para satisfazer um nicho
especifico, os profissionais de marketing precisam desenvolver um produto de
destaque, com precos especiais ou ainda estabelecer atividades de distribuicdo
diferenciadas (PRIDE; FERRELL, 2000).

3.2. Comportamento do consumidor

Em geral, o objetivo das empresas é oferecer servigos e/ou produtos para o seu

cliente. Com isso, é notéria a necessidade de entender cada vez mais a respeito do



publico alvo. Por esta razdo existem tantos e constantes estudos e analises sobre o

comportamento do consumidor.

O comportamento do consumidor € um campo de estudo amplo que envolve a
psicologia, a sociologia e a antropologia, todas as areas buscando compreender o
individuo, suas relacdes e as variaveis envolvidas no ato de consumir e comprar. E o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupo, selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. Os consumidores assumem muitas formas, desde uma
crianca de oito anos pedindo figuras Pokemon para a méae, até um executivo em uma
grande corporacao decidindo sobre um sistema de computador de varios milhdes de
dolares (SOLOMON, 2002, p. 24).

O comportamento dos consumidores ha algum tempo vem sendo estudado pelos
principais autores que abordam a literatura de marketing. Segundo Las Casas (2006),
0s papéis desempenhados no processo de compra e que sao caracteristicos dos

consumidores tradicionais.

Comportamento do consumidor € uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com varias areas do conhecimento como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicacao (LAS CASAS, 2006, p. 181).

Para o autor, o consumidor enquanto influenciador é aquele “que goze de credibilidade
e que tenha influéncia na decisdo de compra” (LAS CASAS, 2006, p. 183). Esse papel
com o surgimento do comércio eletrénico e as midias sociais se intensificou e passou
ser exercido por diferentes pessoas que comentam ou compartilham opiniées sobre
as empresas, produtos ou marcas. Nessa relacao de influéncia também se encontram
fatores internos e externos tais como: variaveis sociais, culturais, econdémicas,

politicas, ambientais, tecnoldgicas entre outras (LAS CASAS, 2006).

Coelho (2013) diz que o marketing digital, tem hoje um alcance maior que outras
plataformas de comunicagao. Para o0 autor custo para promover uma marca, produto
ou organizacao através da utilizacdo da internet é baixissimo perto de outras midias
de massa mais tradicionais. Coelho (2013) ainda afirma que o uso do marketing digital

€ uma solucéo eficaz e rentavel, apresentando um excelente custo-beneficio.



Com a amplificacdo da internet, as empresas perceberam a oportunidade em utilizar
esta ferramenta para oferecer seus produtos/servicos, e assim tornar a marca mais

conhecida, possibilitando o aumento de suas vendas.

O consumidor enquanto usuario € aquele que ira realmente consumir aquilo que esta
sendo negociado. Nesse sentido, a busca por satisfazer as necessidades do usuario
€ muito importante para o sucesso da negociacao. Las Casas (2006, p.183) a-rma: “a
satisfacdo do usuario € muito importante para dar o feedback necessario”. As midias
sociais possuem um papel importante na disseminacdo das informacdes e ainda
aprimora o feedback aumentando assim a relacdo entre organizacao e usuario. Las
Casas (2006, p. 185), ressalta que “uma das fontes mais importantes para informagao
de produtos e servigos € a propaganda”. Atualmente as midias sociais se tornaram
um veiculo de comunicacdo muito utilizado pelos consumidores. Vaz (2011), afirma
gue a noc¢dao de coletividade nunca foi tdo forte quanto agora e que podemos passar
muito tempo sozinhos em frente ao computador ou celular, e ainda estarmos
conectados a centenas ou milhares de pessoas, trocando opinides, experiéncias,

influenciando e sendo influenciado.

Em relacdo a este ascendente comércio eletrdnico, seu rapido progresso forcard uma
luta darwiniana: para sobreviver, as empresas terdo de aprender e adaptar-se

rapidamente as novas tecnologias (TURBAN e KING, 2004).

3.3. Consumo

O consumo na qualidade de novo mito tribal, transformou-se na moral do mundo
contemporaneo (Baudrillard, 1995, p. 12). Jean quer dizer com iSSO que 0 consumo é
algo que esté intrinseco ao ser humano, assim como a moral, sendo assim nem todos

tém a mesma maneira de se comportar diante ao consumo.

Para Jean Baudrillard “E preciso afirmar claramente, logo de inicio, que o consumo
surge como modo ativo de relacdo (ndo s6 com os objetos, mas ainda com a
coletividade e o mundo), como modo de atividade sistematica e de resposta global,

gue serve de base a todo o nosso sistema cultural.” (Baudrillard, 1995, p. 11).



Horkheimer e Adorno (1985), por exemplo, argumentam que a mesma logica da
mercadoria e racionalidade instrumental que se manifesta na esfera da producéao pode
ser percebida na esfera do consumo. Segundo Adorno e Horkheimer (1985), “a
industria cultural pode se ufanar de ter levado a cabo com energia e de ter erigido em
principio a transferéncia muitas vezes desejada da arte para a esfera do consumo, de
ter despido a diversdo de suas ingenuidades inoportunas e de ter aperfeicoado o feitio

das mercadorias”.

Douglas e Isherwood (1980: 176ss) definem as classes de consumo em trés tipos, de
acordo com o seu conjunto de bens, sendo elas: conjunto de artigos de consumo geral,
que corresponde ao setor primario de producao (i. e. comida); conjunto tecnoldgico,
no qual enquadra-se o setor secundéario de producao (i. e. percurso e equipamento
capital do consumidor); e o conjunto de informacdo, que diz respeito a producao

terciaria (i. e. bens de informacéo, educacéo, artes, atividade culturais e de lazer).

O setor primério de producédo, no qual engloba alimentos, por exemplo, € um setor
gue todos os individuos consomem e que estd sempre em grande rotatividade, pois
os alimentos tém que ler levados diariamente para a mesa da populacdo. Ja setor
secundario de producdo que abrange um conjunto tecnolégico é algo que se tornou
praticamente indispensavel nos dias atuais. A venda e o0 uso de smartphones vém
aumentando consideravelmente ao longo da Ultima década. De acordo com as
estimativas da Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilio (Pnad) 2013, 130,2
milhdes de brasileiros acima de 10 anos de idade tinham celulares para uso pessoal,

um aumento de 49,4% ante a 2008.

O conjunto de informacgéo corresponde a producao terciaria, engloba a informacao,
tanto como a educacgéo, artes, atividades culturais e de lazer. De acordo com o artigo
208 da Constituicdo Federal de 1988, nele se encontram os deverem do Estado com
a educacdo mediante certas garantias. (BRASIL, CONSTITUICAO 1988).

No inciso |, menciona a educacao basica, obrigatoria e gratuita do 4 aos 17 anos de
idade, tendo assegurada a oferta da educacéo basica, de forma gratuita, a todos que
nao tiveram acesso a ela na idade propria. A Emenda Constitucional 14 de 1996 traz
uma nova redacgao ao inciso segundo que retrata a “progressiva universalizagdo do
Ensino Médio gratuito”. O inciso IV discorre sobre a “oferta de ensino noturno regular,

adequado as condi¢cbées do educando”. O inciso VII mostra que o atendimento ao



educando deve ser feito também através de programas suplementares de material
didatico escolar, transporte, alimentacdo e assisténcia a saude (BRASIL,
CONSTITUICAO 1988).

A Constituicdo de 1988 também abrange o ensino de forma privada, no art. 209, ele é
livre desde que sejam atendidas as condig¢des de: “cumprimento das normas gerais
de educacéo nacional e autorizacdo e avaliacdo de qualidade pelo Poder Publico”.
Como vivemos numa sociedade capitalista, a educagcdo de qualidade em escolas
privadas tem um preco que nao é acessivel a maioria da populacéo, e a discrepancia
na qualidade do ensino é mostrada pelo indice de Desenvolvimento da Educacéo

Bésica (Ideb), conforme tabela 1.

Ensino Médio
IDEB Observado

| DEBObservado |  Metss |
o005 [207 2008 [201 [ 2013[2075 2017|2007 [os 2o [ ovs[eor Tavrs oz
4 ERIEEIEE 37 37 38 34 35 37 39 43 47 50 52
Dependéncia Administrativa

e 30 B2 BEBE 34 35 35 31 32 33 36 39 44 46 49
EZrY) 56 [56) 56 57 54 53 58 56 57 58 60 63 67 68 7.0
BTETY 21 525488 34 35 35 31 32 34 36 40 44 47 49

Os resultados marcados em verde referem-se ao ldeb gue afingiu a meta.
Fonte: Saeb e Censo Escolar.

Acessado em 31 de outubro de 2018 http://ideb.inep.gov.br/resultado/.
3.4. Consumidor jovem

Muitas das estratégias utilizadas no marketing sdo pontuais, ou seja, acredita-se que
uma estratégia utilizada em determinado pais ou regido ndo valera para outros locais,
porém, com o avanco das midias sociais e com a existéncia de uma cultura global,
em que “individuos compartilham muitos valores e comportamentos relacionados ao
consumo com individuos semelhantes de varias outras culturas nacionais”
(HAWKINS, et al, 2007, p. 46). Um exemplo tipico é o modo de agir das pessoas que
utilizam determinadas midias sociais ou determinados veiculos de comunicacao, onde
provavelmente as acgles, gostos e preferencias serdo semelhantes uns aos outros,
como por exemplo os adolescentes e jovens. Atualmente, os adolescentes e jovens

do mundo todo possuem uma tendéncia em se vestirem de modo semelhante, e



parecem muito no que diz respeito as coisas que acham divertidas. Isso ocorre devido
a influéncia singular da midia de massa mundial, a qual todos o0s jovens estao
expostos. Atentos, os profissionais de marketing estdo utilizando as semelhancas
entre adolescentes para lancar marcas globais, ou, entdo, reposicionar marcas atuais
com apelos a esse enorme mercado. S&do chamados, segundo Berkowitz et al (2003),
de ‘jovens globais’, uma vez que as semelhangas entre eles, mesmo em distintos

paises, sdo maiores do que as diferencas.

3.5. Geracgoes

As geracdes séo divididas em cinco grupos, de acordo estudiosos. Fazem parte desse
grupo: Veteranos ou Tradicionais, Baby Boomers, Geracao X, Geracao Y e Geracao
Z. Veteranos ou Tradicionais sdo os nascidos antes da Il Guerra Mundial (1945),
sofreram forte influéncia da 2° GM e da depressao por ela causada (LOIOLA, 2009;
SOARES, 2009).

Baby Boomers sdo os nascidos pés Il Guerra Mundial (de 1946 a 1969). Foram
influenciados por varios movimentos sociais que lutavam por direitos sociais, dos
homossexuais, do feminismo, da liberdade sexuais, assim como pela Guerra Fria e
Guerra do Vietna. A maioria cresceu em frente a uma televiséo e curtindo rock and roll
(BABY, 2010; LOIOLA, 2009; SOARES, 2009).

Geracdo X é composta pelos nascidos entre 1970 e 1980 e influenciada pela
globalizacéo, fim da Guerra Fria, que do Muro de Berlin, pelo consumismo, pelo
surgimento da AIDS e de novas tecnologias como o videocassete (LOIOLA, 2009;
SOARES, 2009).

Geracdo Y sdo os nascidos entre 1981 e 1990. Cresceram numa época de grandes
avangos tecnolégicos, da valorizagdo da democracia e prosperidade econémica
(LOIOLA, 2009; SOARES, 2009).

3.6. Geracgao Z

Podemos dizer que a Geracdo Z € aquela que esta a todo momento conectada e
atenda a novas tendéncias. E a geracdo que trabalha com o conceito de all-line e quer

tudo para agora. O forte desta geracao € a sua analise critica, ser dinamica, exigente,



sabe o que quer, é autodidata, ndo gosta das hierarquias e muda de opinido toda hora.
Nascidos a partir de 1995, os nativos digitais da Geracdo Z ja nasceram com

computador, chats, telefone celular e internet em suas méos.

“A geracdo Z ja nasceu com o joystick, o controle remoto e o celular no bergo,
engquanto a Y viu isso acontecer. Se a Y quer as coisas rapidas, a Z muito mais, ela
ndo sabe o que é o mundo sem tecnologia”, aponta Paulo Carramenha, diretor
presidente da GFK CR Brasil, em entrevista para a revista Exame, 10 de outubro de
2010.

O censo realizado em 2007, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
mostrou que existem mais de 18 milhdes de jovens no pais, totalizando 10,22% da
populacao total. E, € essa populacéo que se transforma em publico alvo de estratégias
empresariais (marketing, midia, industria de consumo e de lazer) voltadas
exclusivamente para atrai-la. Segundo Calligaris (2000, p. 59) o marketing de
determinados produtos deve ser cada vez mais focado em tais consumidores, pois
“sdo numerosos e dispdem cada vez mais de dinheiro. Mas interessam ao mercado
também pela influéncia que exercem sobre a decisdo e consolidacdo de modas, que

transformam os modelos de consumo de muitos adultos”

Entre esses e outros argumentos, a Geragcdo Z comeca a despertar a atencdo de
marcas e varejistas. De acordo com o relatério The Gen Z, da Criteo, os individuos
nascidos entre 1994 e 2002 formam um poderoso grupo de consumidores. O estudo,
que analisou o comportamento de milhares de jovens no Brasil, Estados Unidos,
Franca, Alemanha, Japdo e Reino Unido, revela que esse publico possui um poder de
compra significativo e personalizacdo é a principal estratégia para conquista-lo. Os
dispositivos moveis sdo os meios favoritos de navegacao e, apesar da preferéncia por
transacdes online, a Geragcdo Z valoriza muito a experiéncia nas lojas fisicas,

aumentadas pela tecnologia.

Nesse sentido, a pesquisa mostra que essa geracao € muito mais tatil que as outras.
Experimentar o mundo em primeira mao, de viagens a produtos, € importante para
ela. Por esse motivo, as compras online ndo atendem plenamente seus desejos de
toque e gratificacdo instantanea. A Geracdo Z aprecia tecnologias inovadoras nas
lojas, como self-checkout via mobile, touchscreens interativos e experimentacao

virtual.



"Estamos diante de omnishoppers nativos, que gostam de visitar lojas fisicas, mas
preferem comprar online. Eles estdo na vanguarda da revolucdo mobile e querem
novidades e vivéncias Unicas. A Geragdo Z representa uma oportunidade crucial para
os profissionais de marketing porque esses consumidores tendem a ser mais fiéis e a
desenvolver fortes conexbes com as marcas. Para oferecer uma experiéncia
personalizada em todos os pontos de contato, estratégias baseadas em dados séo
essenciais", explica Alessander Firmino, diretor geral da Criteo para o Brasil e América
Latina, em entrevista para a Clientesa, 20 de julho de 2018.

Os individuos mais jovens da Gerag¢do Z amam novas plataformas como Instagram e
Snapchat, mas os mais velhos continuam usando bastante o Facebook. As
porcentagens entre os participantes de pesquisa sdo as seguintes: Facebook (55%),
Snapchat (52%), Instagram (52%) e Twitter (23%).

4. Redes Sociais

Segundo Wasserman e Faust citado por Silva (2011), “surgiu com a apropriagao de
conhecimentos da teoria dos grafos e de redes por estudiosos de humanidades, como
antropoélogos e socidlogos, que visavam compreender fendbmenos sociais, analisando-
os a partir de relagdes interpessoais” (WARSSEMAN e FAUST apud SILVA, 2011,

p.5).

Consideramos as redes sociais digitais como um meio de possibilidades, estabelecido
a partir dos elementos virtuais e das relacbes entre os individuos usuarios. Estédo
inseridas no ciberespaco (LEVY, 1999), cujo crescimento é agenciado pela conex&o
entre computadores e celulares. Podemos afirmar também que, “as redes consistem
Nao apenas em pessoas e grupos sociais, mas tambéem em artefatos, dispositivos e
entidades” (SANTAELLA; LEMOS, 2010, p. 40), logo, a rede social pode ser
considerada como a inter-relagdo entre pessoas, pois “uma rede social € sempre um
conjunto de atores e suas relagées” (RECUERO, 2009, p. 69), caracterizando-se
como “sites na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacdes
e conteudos pelas pessoas e para as pessoas”’ (TORRES, 2009, p. 113), onde os
consumidores dos conteudos ai veiculados (criacdo e compartilhamento coletivo de
textos, imagens, sons e videos) sdo, a0 mesmo tempo, produtores e consumidores

dos mesmos através da informacéo.



Sabemos que houve um aumento no numero de redes sociais digitais, assim como o
namero de usuarios das mesmas. Hoje em dia, praticamente tudo o que fazemos vai
parar em alguma rede social digital. Postamos fotos em tempo real de jantares, festas,
viagens, encontros de familia e amigos, porém, nem s6 de fotos pessoais e fotos
engracadas € mantida uma rede social digital. Esse aumento pode ser explicado pela
globalizacéo de informacdes e avanco da tecnologia nos dias de hoje, pois a utilizacdo
desses meios de comunicagéo facilita e otimiza a o nosso dia, pois podemos manter
contato com familiares, amigos e realizar trabalhos onde estivermos, além de manter
contato para reclamacdes e feedbacks de servicos e produtos de terceiros. Empresas
estdo investido cada vez mais em formas de estarem mais perto do seu consumidor,
com o Unico objetivo de fazer com que o possivel cliente se encante pelos seus

produtos e servicos.

Hoje, nos vemos num ambiente globalizado, em que tudo e todo o momento séo
marcados por uma selfie ou uma postagem. Todos estdo nas midias sociais e por este
motivo as marcas e empresas tendem a mostrar a sua prateleira nesse ambiente, pela
facilidade de se tornar viral e consequentemente obter mais vendas, o que te trard um

retorno a curtissimo prazo.

Segundo Batista (2011), redes sociais e comunidades virtuais e midias sociais ndo
podem ser consideradas a mesma coisa, pois apesar de serem parecidos seus
conceitos sao diferentes:
Midias sociais: séo representacdes estabelecidas na internet das relacdes e
interacdes entre individuos de um grupo.

Comunidades virtuais: sao grupos formados por individuos que
compreendem e possuem um compromisso com um senso de valores,
crencas e convencgfes que sdo compartilhadas entre si e que estabelecem
uma relagdo que vai além do objetivo utilitario de uma particular interagéo,
sem haver, necessariamente, uma interacdo face a face.

Midias sociais: sdo ambientes disponibilizados na internet que permitem aos
individuos compartilhar opinides, ideias, experiéncias e perspectivas com 0s
outros individuos. Essas midias podem permitir tanto a construgdo das redes
sociais como a constru¢do de comunidades virtuais. (BATISTA, 2011, p.61)

Para Silva (2011) as redes sociais virtuais sdo um meio de comunicagao bidirecional
e difusa, pois seu usuario ndo € somente um espectador, mas também autor, produtor

e promotor de textos ou outros materiais.



Smartphones, computadores de mao, tablets, entre outros gadgets, facilitaram a
comunicacdo a todo momento, ndo sendo necessario um local fisico para a sua

utilizagéo.

Segundo um relatério da ITU (International Telecommunication Union) citado por
Barbosa (2012), as midias sociais conectam mais de 70% da populacdo online, ou
seja, 1 bilhdo de pessoas no mundo inteiro. Conforme pesquisas realizadas em 2011
pelo TG.net — um produto do instituto Ibope (2011) — mostra que 79% dos usuarios
ativos no Brasil fazem parte de alguma midia social, sendo que o pais conta ao todo

com 35 milhdes de pessoas conectadas.

Uma pesquisa realizada pelo Nucleo Jovem da Editora Abril (2011), com jovens entre
15 e 24 anos, demonstrou que aproximadamente 70% dos entrevistados usam as
midias sociais como fonte de pesquisa de informacdes sobre produtos nas midias

sociais antes da compra.

Dados da ComScore em 2011 citada por Radwanick (2012), o Facebook teve um
aumento de 192% de usuarios no Brasil. Sendo também apontado como o maior
veiculo de publicidade digital do pais, fazendo com que empresas reforcem o seu

trabalho neste meio virtual.

As midias sociais estdo “tdo na moda” que a sua influéncia chegou até mesmo nas
eleicBes presidenciais de 2008, como citam Jue, Marr e Kassotakis (2010, p.2) em
seu livro ao dizer que “o uso das midias sociais foi um fator-chave para gerar energia
e mobilizar uma grande comunidade em busca de um objetivo comum: eleger Barack

Obama”.
4.1. Empresas nas redes sociais

A maioria das empresas migrou a sua imagem para o mundo virtual, buscando estar
cada vez mais presente no dia a dia de seus clientes, as marcas estéo investindo no
marketing digital. De acordo com Kohn (2010), “as empresas mais convencionais
sentem que de alguma forma precisam surfar nesta onda da interatividade nas redes

sociais”.



Embora a Internet tivesse comecado na década de 1960, para a maioria das pessoas,
dos empresérios e da sociedade em geral, foi em 1995 que ela nasceu, segundo
Castells (2003).

Para Terra citado por Cerqueira e Silva (2011), com a ascensao da web 2.0 a relagéo
entre empresas e clientes foi reinventada, uma vez que a comunicacao digital alterou
significativamente o modo como as organiza¢gdes se comunicam e se relacionam com
0S seus publicos de interesse. E como as empresas necessitam de agilidade em suas
comunicacdes com seus variados publicos, tém enxergado a comunicacdo digital

como uma alternativa para se comunicarem, complementa Terra (2010).

De acordo com a Revista IEL (2009), essa nova geracao da web possibilita que as
empresas maximizem seus resultados, melhorem sua imagem e ainda gerem

negocios.

Gigante (2010), “é preciso gerir a presenca de sua marca na rede mundial, atualizar
constantemente suas informacdes, analisar indicadores de desempenho e assim

construir uma inteligéncia de relacionamento no campo virtual”.

Segundo Turchi (2012) é hora dos profissionais de marketing e agéncias de
propaganda se adequarem a esse novo cenario, construindo maneiras de encontrar e

atrair seus consumidores na rede.

Segundo Terra (2010) para a realizacdo deste tipo de servico, é necessario que haja
um planejamento integrado e alinhado a estratégia da organizacdo, utilizar uma
linguagem correta, um canal mais adequado e no momento ideal, fazendo com que a

comunicacao seja dirigida de forma eficiente e que atinja 0os seus objetivos.

E necessario que as empresas invistam tempo e mdo de obra para entender o
comportamento do seu publico alvo. Estudos de campo fazem com que as empresas

saibam se comunicar de forma adequada.

Fabricio (2012) diz que é necessario planejamento e método, dispor de conteldo, ter
dominio das ferramentas, acompanhar, criar e atualizar as redes sociais, avaliar se

sera util e se esta pré ou contra a empresa, ser inovador e atrativo.

A utilizacdo das midias sociais vai além de promoc¢des e postagens com produtos e

servigos oferecidos, se bem utilizadas, estes canais de comunicagdo podem se tornar



fortes aliadas para as empresas. Turchi (2012), diz que muitas empresas fazem o uso
dessas ferramentas para: “relacionamento com seus clientes; levantamento de criticas
e sugestdes - o que funciona como uma “pesquisa” on-line e gratuita; e divulgacao de
promocdes de produtos e divulgagao gratuita de vagas para contratacao de novos

funcionarios”.

De acordo com a NWMIDIA (2012), se a empresa esté inserida nas midias sociais a
mesma poderd aumentar sua participacdo no mercado de vendas, aumentar as

vendas e a fidelizacao, fixar a marca na web e encontrar novos nichos.

Cerqgueira e Silva (2011), diz que as midias sociais também possibilitam promover o
engajamento dos consumidores. De acordo com pesquisas norte-americanas no
Forrester Research citado por Cerqueira e Silva (2011, p. 113), “é o nivel de
envolvimento, interacdo, intimidade e influéncia que um individuo tem com uma marca

ao longo do tempo”.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Altimer Group e Wetpaint citada por
Pilleggi (2012), “em média, empresas que investiram em midias sociais cresceram
18% em um ano, enquanto aquelas que investiram pouco nas redes tiveram queda de

6%, em média, em suas receitas no mesmo periodo”.

Segundo a Revista IEL (2009), a Internet tem um papel igual ao da propaganda boca
a boca, no qual os consumidores comentam suas percepcdes sobre tais produtos e

servigos, porém com um poder multiplicador muito maior.
4.2. Influenciadores Digitais

Este termo se refere as pessoas mais visiveis, ou seja, pessoas que se destacam nas
redes e que possuem a capacidade de influenciar ou mobilizar um grande namero de
seguidores. Essas pessoas pautam opinibes e comportamentos, criando ou
compartilhando materiais de terceiros. A exposicdo de seus estilos de vida,
experiéncias, opinibes e gostos acabam tendo uma grande repercussdao em

determinados assuntos.

Para Weinmann (1991) e Bichler (2008), o influenciador pode ser definido como um

usuario que tem a capacidade de persuadir uma rede de contatos por meio da



propagacédo de informacdes, exercendo uma espécie de autoridade, permitindo que

suas mensagens sejam transmitidas de forma mais rapida e com maior credibilidade.

Ja Cardoso (2016) argumenta que o termo Digital Influencer ou influenciador digital
refere-se a uma pessoa que tem uma grande quantidade de seguidores nas midias
sociais e que possui muita capacidade de influenciar os mesmos, tornando-se, desse
modo, referéncia na indicagdo de produtos ou servigos. De acordo com Gomes e
Gomes (2017, p.8) “os influenciadores digitais criam e distribuem conteudos

diversificados em multiplas midias, estruturando-os em uma narrativa transmidiatica”.

A maioria desses influenciadores se destacou na internet produzindo contetidos em
casa, mostrando sua vida cotidiana, expondo suas opinides sobre a sociedade e 0
mundo. Adolpho (2011) afirma que pessoas comuns tiveram a oportunidade de se
tornar fenbmenos de popularidade na internet sem gastar quase nada e de uma hora
para a outra, os mais variados exemplos disso podem ser encontrados no YouTube.
Diferente das celebridades que acabam ficando distantes de seus fas, os
influenciadores digitais transmitem representatividade e autenticidade para seu
publico, por isso, eles conseguem manter uma relacdo de muita proximidade com os

seus seguidores.

Adolpho (2011, p.617) acrescenta ainda que “na onda do conteudo gerado pelos
proprios “prossumidores” — consumidores e produtores de seu proprio contetdo -
muita gente ficou famosa”. Dessa forma, muitos influenciadores destacaram-se na
web e suas opinides passaram a ter um alto poder sobre as atitudes, pensamentos e
decisdes de seus seguidores. Segundo Zimmerman (2014, p.172),
Essas pessoas eletronicamente (online) influentes — ou influenciadores online
— podem fazer um bem enorme, ou um mal enorme, em um forum de
discussao, blog, rede social ou site de analise de resenha de consumidores.

Eles séo frequentemente os primeiros a adotar novas midias e prestam muita
atencgdo a publicidade.

O compartilhamento de informagdes por parte dos influenciadores no meio digital faz
com que as ac¢des de marketing das empresas alcancem um numero cada vez maior
de pessoas e os resultados obtidos pelas organiza¢gdes tornem-se ainda maiores no
mercado. “A consequente possibilidade de ganho financeiro causada pelo
reconhecimento publico do produtor de conteddo como um influenciador tornou-se

uma estratégia mercadoldgica para as marcas” (FARIA E MARINHO, 2017, p. 4-5).



As marcas voltaram sua atencdo para essa nova plataforma de comunicacdo por
diversas razbes. Uma delas € que a Geracdo Z se inspira nessas personalidades
digitais como referéncia de comportamento. Esses jovens se espelham em figuras
semelhantes a eles com milhdes de seguidores em seus perfis. Querem usar o que
eles usam, faz parte do processo de se sentir “gente como a gente.”. Sdo pessoas

‘comuns”, como o seu publico, mas com um estilo admirado por uma multidao.

Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais) significativos do que
um filme de 30 segundos na televisdo. Isso acontece porque a geracdo Y esta muito
mais presente na internet do que presa aos meios convencionais de comunicacao em
que os horarios e contetdo sdo limitados pelas emissoras. (MEIO & MENSAGEM,
2016)



5. Metodologia

Estudo de revisdo bibliografica (VERGARA, 2016), de natureza descritiva, qualitativa

e guantitativa.

Foram levantados dados de artigos e trabalhos técnicos-cientificos desenvolvidos
acerca do marketing no Ensino Médio. Vergara (2000, p. 47) argumenta que a
pesquisa descritiva expde as caracteristicas de determinada populacéo ou fenébmeno,
estabelece correlagbes entre varidveis e define sua natureza. "Ndo tém o
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal

explicacdo". Cita como exemplo a pesquisa de opinido.

Este documento ter& como propésito identificar as estratégias de marketing no
consumo de produtos por alunos do Ensino Médio. Utilizaremos a reviséo bibliografica
e andlise de documentos que tratem diretamente do tema escolhido. Segundo Vergara
(2000), a pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos e é importante para o
levantamento de informacfes béasicas sobre os aspectos direta e indiretamente
ligados a nossa tematica. A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no
fato de fornecer ao investigador um instrumental analitico para qualquer outro tipo de

pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma.



6. Resultados e Discussao

Foi observado que a Geracado Z esta cada vez mais conectada com o mundo virtual.
A utilizacdo das midias sociais por este publico vem aumentando gradativamente e
com este grande numero de acessos, este meio de comunicacdo se torna um
ambiente favoravel para a implementacéo de diversas estratégias para o comércio de
produtos e servicos. Kotler e Keller (2006) diz que “o Marketing € um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao,

oferta e livre troca de produtos de valor entre si”.

Ha pouca quantidade de estudos acerca deste tema: estratégias de marketing
voltadas para os estudantes do Ensino Médio. A falta de trabalhos e pesquisas
realizadas na area, e 0 pouco material dessa tematica, vai de encontro ao estudo de
Coelho (2013) onde € dito que o marketing digital tem maior alcance em relacdo aos
demais veiculos de comunicagdo e sendo, portanto, uma solucéo eficaz e rentavel,

com um excelente custo beneficio.

A Geracdo Z possui um poder aquisitivo superior as demais geracdes, iSso mostra
gue estratégias de marketing eficientes poderiam atingir este publico gerando uma
maior rentabilidade para as empresas e prestadoras de servigos. Calligaris (2000, p.
59) diz que o marketing de determinados produtos deve ser cada vez mais focado em
tais consumidores, pois “sdo numerosos e dispdem cada vez mais de dinheiro, mas
interessam ao mercado também pela influéncia que exercem sobre a decisao e

consolidacdo de modas, que transformam os modelos de consumo de muitos adultos”.

A Geracao Z tem como principal caracteristica a sua analise critica, ser dinamica,
exigente, ela sabe o0 que quer em um servico ou produto, é autodidata, ndo gosta das
hierarquias e é maleavel quando se trata de escolhas, mas é facilmente manipulada
e se espelham em pessoas nas quais elas admiram, como por exemplo famosos,
subcelebridades e influenciadores digitais. “Individuos compartilham muitos valores e
comportamentos relacionados ao consumo com individuos semelhantes de varias
outras culturas nacionais” (HAWKINS, et al, 2007, p. 46).



Os adolescentes e jovens do mundo todo possuem uma tendéncia em se vestirem de
modo semelhante, e parecem muito no que diz respeito as coisas que acham
divertidas. Isso ocorre devido a influéncia singular da midia de massa mundial, a qual

todos os jovens estao expostos diariamente.



7. Conclusao

O avanco tecnologico, bem como a globalizacéo levaram a sociedade atual a adaptar-
se aos novos moldes de informacdes digitais que sédo difundidas por meio das midias
sociais. Os jovens, em especifico os que estdo inseridos no Ensino Médio Escolar
fazem parte da Geracdo Z, ou seja, a geracao que ja interligada a esse contexto

tecnoldgico e que utilizam as redes sociais no cotidiano.

Por meio do estudo em questao, pode-se observar que os jovens gque fazem parte da
geracdo Z, estdo cada vez mais adeptos aos novos moldes tecnoldgicos, logo,
compreende-se que esse poderd ser um campo de atuacdo para implementar

estratégias de marketing para o referido publico.

Contudo, mediante o trabalho realizado, observou-se que, atualmente existem poucas
literaturas acerca das estratégias de marketing para os alunos que estéo inseridos no
ensino médio. Logo, mediante o exposto, € possivel concluir que, ndo foi possivel
observar a influéncia das diferentes estratégias de marketing no consumo de alunos

da etapa de ensino escolar supracitada.

Ademais, compreendo a limitacdo do presente trabalho, a complexidade do tema e
sua relevancia, conclui-se que é necessario que haja uma pesquisa de campo no
intuito de obter informacdes mais concretas acerca do objeto de pesquisa, bem como,
faz-se necessario também a criacdo de métodos e técnicas que visem a elaboracéo
de estratégias de marketing voltadas para os alunos do Ensino Médio, uma vez que a
caréncia de tais métodos também foi fator limitante durante o trabalho realizado.



8. Referéncias Bibliograficas

ADORNO, T.; HORKHEIMER, M. Dialética do esclarecimento. Traducdo de Guido
Antonio de Almeida. Rio de Janeiro: Zahar, 1985. p. 126.

AZEVEDO, P. H. O esporte como negdcio: uma visdo sobre a gestdo do esporte nos
dias. Estudos, Goiania, v. 36, n. 9/10, p. 929-939, set. /out. 2009.

BARTEALS, R. (1988). The History of Marketing Thought. Columbus: Publishing
Horizons.

BAUDRILLARD, Jean. (1995), Sociedade do consumo. Lisboa/Portugal, Edi¢bes 70.
BAUDRILLARD, Jean (1993). O sistema dos objetos. S&o Paulo: Perspectiva, 1993.
BRASIL. Constituicdo (1988). Constituicio da Republica Federativa do Brasil.
Organizacao de Alexandre de Moraes. 16.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

COBRA, M. Administragdo de Marketing no Brasil. 32 edigdo. S&o Paulo: Elsevier
Editora, 2009.

COELHO, Thomas. Marketing Digital — Como surgiu e como € utilizado pelas
empresas. 2013. Disponivel em: Acesso em 23/02/2016.

DICKSON, P.; FARRIS, P. W.; VERBEKE, W. J. M. |. Dynamic strategic thinking.
Journal of the Academy of Marketing Science, v. 29, n. 3, p. 216- 237, 2001.
FEATHERSTONE, Mike. Cultura de Consumo e Pds-Modernismo. 12 Edi¢cdo, S&o
Paulo: Studio Nobel, 1995.

HOLBROOK, M. B. Consumer Value: a framework for analysis and research.
Routledge Interpretative Marketing Series, Londres: Routledge, 1999.

KOTLER, Philip e KELLER, Kevin. Administracdo de marketing. 12a Edicdo. Séo
Paulo. Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin L.. Administracao de Marketing. 14. ed. S&o Paulo:
Pearson Education Brasil, 2012.

LAS CASAS, Alexandre L. Administracdo de Marketing: conceitos, planejamento e
aplicacOes a realidade brasileira. 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011.

Levitt, T. (1985). A imaginacao de Marketing. S&o Paulo: Atlas.

LOIOLA, R. Geragao Y. Galileu, n. 219, out. 20009.
http://revistagalileu.globo.com/Revista/Galileu/0,,EDG87165-7943-219,00-
GERACAO+Y.html . Acesso em: 9 dez. 2018.

OLIVEIRA, S. L. I. (2007). Desmistificando o marketing. S&o Paulo: Novatec. Pearson
Education do Brasil, 2012. 766 p.



Pesquisa nacional por amostra de domicilios: sintese de indicadores 2013 / IBGE,
Coordenacéo de Trabalho e Rendimento. - 2. ed. - Rio de Janeiro: IBGE, 2015.
VERGARA, Sylvia C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracdo. 3.ed. Rio

de Janeiro: Atlas, 2000.



	1. Introdução
	2. Objetivo
	3. Revisão de Literatura
	3.1. O Marketing
	3.1.1. O profissional de Marketing
	3.1.2. Estratégias de Marketing
	3.1.3. Evolução do Marketing
	3.1.4. Segmentação

	3.2. Comportamento do consumidor
	3.3. Consumo
	3.4. Consumidor jovem
	3.5. Gerações
	3.6. Geração Z

	4. Redes Sociais
	4.1. Empresas nas redes sociais
	4.2. Influenciadores Digitais

	5. Metodologia
	6. Resultados e Discussão
	7. Conclusão
	8. Referências Bibliográficas

