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Resumo: O estudo aqui desenvolvido tem como tema o comperted das geracdes e a
comunicacao integrada. Os objetivos especificosalestudo foram caracterizar o perfil dos alunos
de graduacao da instituicdo Sociesc, classifica-tmnforme as geracdes e identificar seus habitos
de midia. Para conseguir atingir os objetivos fealizada uma pesquisa de campo. A abordagem
utilizada foi a quantitativa, feita por meio de gtienario, aplicado aos alunos de graduacéao da
Sociesc. Com a pesquisa concluida ficou claro quenaunicacao integrada é muito importante para
as organizacoes e também por meio dela foram iilgadas quais as melhores acdes para cada
geracdo. Constatou-se que na instituicdo de enestédo presentes as geragdes Z, Y, X e Baby
Boomers. A geracdo que mais predominou entre apimios foi a Y, sendo 64% dos alunos dessa
geracdo. Por esse motivo as estratégias de comgamcategrada da instituicdo devem ser mais
focadas para esse publico, porém sem esquecer elosis, pois todos sdo importantes para a
instituicdo. Foi identificado que a maioria dos abs acessa a internet, assiste a televiséo e escuta
radio todos os dias. Essas séo ferramentas da cmagdo que merecem e devem ser exploradas
pela instituicdo de ensino.

Palavras-chave: Comunicacao integrada de marketing. Geragdes.itdélle midia.
1 INTRODUCAO

A importancia de conhecer o publico-alvo é fundaelgrara o crescimento das empresas. Para
ter assertividade nas estratégias é preciso sahisr do que dados demograficos e geograficos.
Existem outros itens que podem ser estudados fagiax um perfil completo do publico-alvo, como
o perfil sociocultural e o psicologico. Com o famoreto ha maior probabilidade de atingir as pessoa
certas, assim trazendo sucesso nos objetivos deaesmp

Uma das formas de definir o perfil do publico-ava classificacdo por geracdes. As geracdes
tém sido estudadas por autores de diversos campeduscam descrever o perfil das pessoas com
base na época de seu nascimento. A partir dos diedoada geracdo é possivel tracar um perfil
detalhado, descrevendo seus habitos e costumester@mando cada grupo. As geracdes podem
exercer relativa influéncia sobre a identidade @tsamidor.

O estudo acerca das geracgdes pode ser uma pretagpeano processo de selecéo das ferramentas
apropriadas para a comunicacdo de uma instituig@msino. Este tipo de instituicdo presta servigos
para pessoas de diferentes idades, logo, é impertanhecer seus diversos perfis de publico-alvo.
Este estudo tem como principal objetivo analispeidil de cada geracéo de alunos de graduacao da
Sociesc, uma instituicdo educacional que estampiesas cidades de Joinville, Blumenau, S&o Bento
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do Sul, Balneéario Camboriu, Floriandpolis e CudtiPor contar com 6.932 alunos de graduacéo, ha
alunos de todas as faixas etérias, portanto, dasvgeracées. Conhecer cada uma destas geracdes e
seus habitos auxiliaria a definir as estratégiasodeunicacao integrada mais apropriadas para atingi
os alunos da instituicdo. Assim, foram definidos@eguintes objetivos especificos de caracterizar o
perfil demografico e comportamental dos alunos rdelgacao da Sociesc, classificar os alunos de
graduacgdo da Sociesc, conforme as geracdes dichards habitos de midia dos alunos de graduacao
da SOCIESC .

Inicialmente, abordam-se definicbes e conceitosaaunicac¢ao integrada, bem como suas
ferramentas. Posteriormente, no¢cdes de comportarderdonsumidor e conteddo sobre as geracdes.
Em seguida, apresentam-se os procedimentos megicso Por fim, apresentam-se os dados
coletados e as principais consideracdes obtidasocestudo.

Esse trabalho tem importancia académica, pois pagkwvir de auxilio para futuros trabalhos
relacionado as geracdes, visto que ainda ha paertlira sobre o assunto na area de comunicacao,
sendo a maioria encontrada na area de gestdo deaped também relevante para a empresa
pesquisada, além de servir como orientacao parasoeinpresas que possuem mais de um publico e
buscam conhecé-lo profundamente.

2 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO INTEGRADA

Segundo Lupetti (2009) a comunicacgao integradawsargartir de uma necessidade de mudanca
nos antigos padrées de comunicacédo, no final dadsec. Com o aparecimento da comunicagao
virtual, notou-se que o padrdo de comunicacdo rslav@ positivando resultados. Hoje a
comunicacao integrada tem um conceito amplo paig gue ela exista, ha um grande trabalho em
planejar, analisar e avaliar todos os setores dearganizagao, para que haja a integracéo entre as
atividades de propaganda, marketing e relacéescpsbl

Ogden (2002) apresenta a comunicacéo integrada nomamecessidade que as empresas tém
de manter uma integracdo entre todas as atividgegeram comunicacao, evitando divergéncias
de uma mesma mensagem enviada para o consumidotoCainda afirma que as mensagens devem
ser claras, concisas e integradas.

Urdan e Urdan (2006) classificam cinco ferramempas formam o composto promocional:
propaganda, marketing direto, venda pessoal, pramnde vendas e relaces publicas com base na
comunicacdo mercadologica. Para Kotler e Kellel22@xistem oito principais itens que formam o
mix de comunicacgdo, que sdo a propaganda, promdedesndas, eventos e experiéncias, relacdes
publicas e publicidade, marketing direto, marketintgrativo, marketing boca a boca, vendas
pessoais. Lupetti (2009), por sua vez, classificeearamentas de comunicacdo mercadolégica em:
propaganda, promocdo de vendas, venda pessoal,etmgrkdireto de relacionamento,
merchandising, eventos; além das ferramentas desrdoatao institucional e de comunicacao
interna. Por fim, Ogden (2002) classifica como pggnda, publicidade/relagbes publicas,
patrocinio, promocéo de vendas, marketing diratergla pessoal. Com base no estudo dos autores
citados, apresentam-se a seguir as ferramentasmprgantes para os fins deste estudo.
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2.1 PROPAGANDA

Para Ogden (2002) a propaganda tem o objetivaadsrritir uma mensagem a um publico-alvo
ou a um mercado que néo seja por meio pessoalniessagem pode ser informativa, persuasiva ou
de lembranca. Ela é paga e quem anuncia (empresgriduto) € identificado. Existem varios
meios que a propaganda pode utilizar para divuiger mensagem, como jornais, revistas, outdoors,
televisdo, folhetos entre outros.

Lupetti (2009) comenta que a propaganda pode digada para deixar a marca conhecida, para
sustentar vendas, para lancamentos de produtas,dpargacdo de eventos, sempre mantendo a
marca em destaque e principalmente informandouatish beneficios e caracteristicas. A autora
comenta que a propaganda nao interage com o cat@yreendo uma forma impessoal. Se tiver
continuidade pode deixar a marca fixada na cabeg¢amnsumidor.

A internet € um meio mais recente de veiculacdopdypaganda, citado pelos autores
mencionados na abertura do capitulo. Para Ogdé&2) 2@arketing digital € um conjunto de métodos
utilizados pelo marketing e a propaganda nas remfeputadores. Existem varios tipos de marketing
digital, entre eles estdo astes microssites shopping centersirtuais, marketing por e-mail,
colocacao de bannersponsoring advertisin¢publicidade e patrocinio).

2.2 PROMOCAO DE VENDAS

Para Urdan e Urdan (2006), promocéao de vendaswdataencompra de um produto, oferecendo
algo em troca, fazendo com que o consumidor retefgmtivos, que o fazem optar pela compra
rapidamente. A mensagem dessa ferramenta é déedenpropaganda que informa beneficios e
atributos, esta usa o diferencial de ganhar undbridesconto ou prémios, fazendo a pessoa comprar
tal produto que talvez nao o fizesse sem esseoadiciAs promocdes de vendas podem ser utilizadas
para diversos objetivos, para incentivar o usordeptoduto novo, aumentar o volume de itens na
hora da compra, comprar o0 modelo atualizado, indicaarca para outras pessoas.

Lupetti (2009), comenta que a principal diferengaptomocdo de vendas e propaganda € a
duracdo e o retorno rapido, razdes pelas quaispsuoeipal caracteristica € ocasionar vendas
rapidamente. Ela tem um tempo determinado ondea#gvara o consumidor algo, como descontos,
brindes, comprar um produto ganha outro. Essaatégias buscam reduzir estoques e atingir a
concorréncia. H4 também as promocdes, que saatings, pois 0 consumidor tem que participar
para concorrer a algo, como 0s sorteios e concursos

Kotler e Keller (2012), citam trés beneficios céedsticos que as promoc¢es de vendas
oferecem. O primeiro deles € a capacidade de chanmencdo, por serem atrativas, fazem o
consumidor chegar ao produto. A segunda é o incerdiforma de recompensa torna-se valiosa para
o consumidor, sendo que na oferta € introduzidonalgstimulo ou contribuicdo, por dltimo o
convite, a oferta é considerada um convite esppaia uma compra rapida.
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2.3 RELACOES PUBLICAS

Para Urdan e Urdan (2006, p.326), Relacdes Publicdse a ferramenta de comunicacdo de
marketing que promove objetivos, atividades e esala empresa, para criar e manter uma imagem
positiva junto aos seus varios publicos relevantBsiscando combinar interesses e posi¢cdes da
organizacao junto aos seus publicos, reforca eepr@sas outras ferramentas. Tem o objetivo de
conquistar a confianca e buscar apoio diante das péblicos, que sdo diversificados, como 0s
funcionarios, fornecedores, governos, acionis@sunidades, entidades entre outros. Busca prestar
sempre contas a sociedade, para ganhar credilgleladagem empresarial.

Kotler e Keller (2012) mencionam trés caracterdstidistintas das relagdes publicas, sendo a
primeira a alta credibilidade, por se utilizar datémias e artigos veiculados nas revistas e jgrnais
tornam-se mais confiaveis e auténticos. Em segapdoece a possibilidade de atingir consumidores
potenciais, pois esse tipo de comunicacdo é mamsn&lrada, ndo é massiva. Em terceiro, essa
comunicacdo usa a dramatizacdo, que possibilitacoma histéria sobre a empresa, produto ou
marca.

2.4 ASSESSORIA DE IMPRENSA

Lupetti (2009) destaca a Assessoria de Imprensa eona ferramenta que ajuda a construir a
imagem da organizacao. Seu trabalho é recolheteorentos ocorridos na organizacao e converté-
los em textos jornalisticosefease}, usando ele a favor da divulgagdo da marca essepdo a
opinido dos administradores. Segundo a autoraessaria de imprensa tem uma divulgacao logica,
coordenada e coerente, @deasessdo orientados ao perfil editorial de cada veicptocurando
adequacao aos interesses dos jornalistas e dasgpdiels.

Kunsch (2003) considera a Assessoria de Imprense eoma das principais ferramentas no
mercado de comunicacéo e fundamental para emmpesaém um grande publico, pois utiliza meios
de opini&o publica como meios de midia impress#dlica e internet. E criada através de estratégia
e técnicas planejadas, buscando atingir eficiégmigodos os trabalhos.

2.5 MARKETING DIRETO

Ogden (2002) comenta que o marketing direto pdgaihima comunicacdo personalizada,
podendo utilizar um ou mais meios para isto. Ums ciracteristicas do marketing direto é a
possibilidade das acbes serem mensuraveis, asempsesas utilizam os resultados obtidos e criam
estratégias a partir deles. Existem varias forneamarketing direto, entre eles estdo a mala-dioeta,
telemarketing, a venda direta, entre outros utlizano meio eletrénico. Kotler e Keller (2012, p.
514) tém a mesma visado ao listar como as principamsas de marketing direto o “uso de correio,
telefone, fax, e-mail ou internet para estabel@oenunicacdo direta com clientes especificos e
potenciais ou para a solicitacdo de uma resposttadck dialogo”. Para os autores, as mensagens de
marketing direto tem trés caracteristicas: persoagio, atualizacédo e interacao.
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Para Urdan e Urdan (2006), marketing direto € uomraunicacdo bidirecional, sendo uma
ferramenta promocional e interativa, onde as omgadies procuram conhecer individualmente seus
clientes. Serve como suporte a outras ferramemtasqeionais, em especial, a propaganda. Tem
como objetivo receber respostas rapidas, sem oteligrecisar sair do seu espaco fisico, como
escritorio, estabelecimento ou loja.

2.6 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Kotler e Keller (2012) comentam que o marketing dstscando fortalecer os relacionamentos
com todos os publicos que afetem diretamente aretadhente o sucesso da empresa. O objetivo do
marketing de relacionamento € manter a relagdmagolprazo, conquistando e mantendo clientes
gue tragam resultados. Ha4 quatro componentes-amavearketing de relacionamento, “[...] os
clientes, os funcionarios, os parceiros de marget{oanais, fornecedores, distribuidores,
revendedores, agéncias) e os membros da comuriidadeeira (acionistas, investidores, analistas)”
(KOTLER; KELLER, 2012, p.19). As organizacfes psacn manter um relacionamento forte com
esses componentes e ter entendimento de cada um.

Para Las Casas (2006) o marketing de relacionanpgntura manter os clientes pelo maior
tempo possivel, buscando uma unido entre o cleatempresa. Para isso elas fazem de tudo para
conquista-lo e satisfazé-lo. Para atingir os objpstido marketing de relacionamento € preciso
acompanhar a satisfacdo dos clientes. Ter um bdaadados atualizado possibilita acompanhar a
manutencgao da relagdo do consumidor com a empresa.

Por fim Gordon (1998, p.98) ressalta que “marketiagelacionamento é um processo continuo
de identificacdo e criacdo de novos valores coantds individuais e o compartilhamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parcerias”.

2.7 ENDOMARKETING

Ao referir-se ao Endomarketing, Lupetti (2009) cataeque ele faz parte da comunicagao
interna, mas é um assunto muito discutido entrestgdiosos. A autora cita a definicdo do criador
desse termo, Bekin (1995 apud LUPETTI, 2009), aimdo que endomarketing nada mais é que o
marketing direcionado ao publico interno, ou ses funcionarios da organizacdo, tendo como
finalidade promover entre os colaboradores valdessinado a servir o cliente.

J& Kunsch (2003) afirma que o endomarketing é araglo, que a definicdo torna-se limitada
ao considerar os colaboradores somente como clietgao. Para ela € preciso entender que o
funcionério é um ser humano, um cidaddo. Ele thebah organizacdo formada por pessoas, que
buscam atingir os objetivos da empresa, ndo semdmercado.

Kunsch (2003) também salienta que as organizag&essam ajudar na prética da cidadania e
valorizacdo do homem, olhando para os colaboradt@dsrma profissional e pessoal. Integrar o
colaborador faz parte das funcbes da organizacéo.
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2.8 EVENTOS

Para Kotler e Keller (2012) fazer um evento podsgprcionar algo de importancia na vida do
cliente, que a partir do acontecimento o relaci@r@mdele com a empresa pode aumentar e ficar
mais forte. Empresas buscam produzir seus eveatasipteragir com os consumidores, gerando
interesse e envolvimento com ele e a midia. Katl&eller (2012) mencionam alguns objetivos e
vantagens para fazer um evento ou ser patrocirmtEdom:

a) Criar identificacdo como um mercado-alvo ou umesie vida especifico.

b) Aumentar a exposicdo do nome da empresa ou dotprodu

c) Criar ou reforcar as percepc¢des do consumidor quardssociacdes-chave com a
imagem da marca.

d) Intensificar a imagem corporativa.

e) Criar experiéncias e provocar sensacgoes.

f) Expressar compromisso com a comunidade ou comapsesociais.

g) Entender os principais clientes ou recompensaresisares funcionarios.

h) Permitir oportunidades de merchandising ou promacoe

Alguns exemplos de eventos sdo: exposi¢coes, fammpeonatos, gincanas, lancamentos de
produtos, visitas técnicas, megaeventos, semind@asfiles, congressos, convencdes e workshops.

2.9 VENDA PESSOAL

Las Casas (2006) comenta que a Venda Pessoal @oommreonsumidor e vendedor frente a
frente. E uma das formas mais antigas de comuriagagéna das mais eficientes.

Ogden (2002) menciona que a venda pessoal € umanamagao individual entre o vendedor e
0 comprador, podendo ser feita por telefone ougadsente. Essa ferramenta tem a vantagem da
persuasdo; ja que existe o dialogo entre o consun@da empresa, o vendedor pode responder
diretamente os questionamentos do consumidor anteieedbackimediato. Por ser uma venda
normalmente feita de um a um, é uma comunicacéatatiian

2.10 MERCHANDISING

De acordo com Las Casas (2006perchandisingg uma otima ferramenta para as marcas e se
trata de operagOes planejadas, que acontecem tmgwrendas. Lupetti (2009) apresenta como 0s
principais objetivos dmerchandisingaumentar a circulacéo de pessoas no ponto dayatrdindo
0 publico-alvo para experimentar um produto, mostravidades e promover 0s canais de
distribuicdo. Para atingir esses objetivognerchandisingsoma acdes que buscam montar um
ambiente propicio para a compra no ponto de venda.

Las Casas (2006) € categorico ao afirmar que ohaedising € uma das principais formas de
promocao no varejo, pois une todos os elementosodgposto de marketing - produto, preco, a
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distribuicdo e a promocéo -, além de toda a forperaxional do marketing, para que atinjam o
consumidor e leve a acdo da compra.

Lupetti (2009) esclarece que existe também o madibiag editorial, que é chamado também
de tie-in ou product placementque € a exibicdo das marcas, produtos ou serdeofo da
programacao da televisao.

3 GERACOES E COMPORTAMENTO

Kotler e Keller (2012) comentam que para atingmhgetivo de marketing, que € alcancar a
satisfacdo e suprir as necessidades e desejosiblasop-alvo, é preciso conhecer 0 comportamento
de compra do consumidor. Pinheiro (2004) mencia@eos processos do comportamento de compra
sao diferentes de consumidor para consumidor endepede alguns fatores como sua personalidade,
influéncias recebidas, sua cultura e a sociedadgialase encontra, para chegar até o ato da compra.
O autor ainda cita que o comportamento envolve éambarias areas do conhecimento como a
psicologia, a economia, a sociologia, a antropalagitural, a semidtica, a demografia, a hist@ia.
partir delas sdo formadas teorias, conceitos arfeantas sobre esse tema.

Uma das maneiras de se analisar o comportamentootiesimidores é a partir das geracoes.
Para Motta e Weller (2010), o termo gerac¢des salpopou a partir da necessidade da nomeacao de
grupos especificos, como os de manifestacfes aidtermpoliticas, como a geracao caras-pintadas e
a geracabip-hope para grupos tecnoldgicos, como a geracao Yeeagdo Net. As autoras reforcam
gue os estudos sobre as geracdes buscam uma cidigenentre elas, com base no tempo historico,
formando a expressédgeracéespara chamar e nomear um grupo com caracterigioasomum e
grupos de pessoas com a mesma faixa etaria.

Kotler e Keller (2012) citam algumas caracteristigae rotulam e/ou formam uma geracéo, tais
como as musicas, filmes, experiéncias culturaistigas, econémicas, eventos que aconteceram em
determinada época. Todos esses itens fazem comnasgpessoas que passaram por eles tenham
diferentes valores do que para uma pessoa deénpdra. Albuquerque et al. (2001) comentam que
uma geracao € formada por pessoas que tém pensameevillores parecidos, pois passaram pelos
mesmos processos de integracdo na sociedade e higtoscos de destaque, formando uma
interpretacéo parecida no grupo da geracao.

Ladeira (2010) comenta que ndo ha ao certo umaickdi do periodo de cada geracao, mas cita
0s autoresSnah (2009) e Osajima (2010) que classificam aa¢c§es em ordem cronoldgica de
tempo apresentada no Quadro 01, quadro este g unmec comparativo com a classificacdo de
Kotler e Keller (2012):
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Quadro 01— Comparativo da ordem cronologica das geracdes

Snah/Osajima Kotler e Keller
Geragéo Faixa de Nascimento Geragéo Faixa de Nasmm
Geracao silenciosa 1925-1945

Baby Boomers 1941-1960 Baby Boomers 1946-1964

Geracao X 1961-1976 Geracao X 1964-1978

Geracio Y 1977-1992 | G€racao Y (geragap 479 1994

milénio)
Geracao Z Apbs 1992

Fonte: adaptado pela autora a partir de Snah (2088jima (2010) e Kotler e Keller (2012).

Kotler e Keller (2012) argumentam que é importaatgociedade entender as diferencas das
geracdes, ja que cada geracdo tem suas peculesigaque cada uma passou por situacdes
diferentes ao longo da vida.

3.1 BABY BOOMERS

Ladeira (2010) comenta que a geracdo Baby Booraersaracteristicas de serem otimistas e
idealistas. Os principais acontecimentos ocorritessa geracao foram a independéncia da mulher
no mercado de trabalho,rock and roll a corrida espacial, entre outros. Essa geragfouma
educacao rigida, seguia os padrdes de discipliagras com obediéncia. O principal cuidado deles
€ a sua seguranca e estabilidade no trabalho¢ploisam sua carreira em primeiro lugar, sempre se
ajustando a qualquer empresa. (DOVIGO et al. 2011).

Khoury (2009) comenta que o0s tantos acontecimehis®ricos que os Baby Boomers
presenciaram, influenciaram no comportamento dgesacdo, tornando-as pessoas mais rigidas,
concentradas e focadas no trabalho e que valonzav@mando, o controle. Oliveira (2009) enfatiza
gue, a0 mesmo tempo em que essa geracao presesgiaitados marcos histéricos como a guerra
do Vietna, foi essa geracdo também que presencamdgs nomes da musica do rock como Elvis
Presley, Bob Dylan, Beatles e Rolling Stones. Dardc com Oliveira (2009) a reconstrucéao da
sociedade motivou os jovens desta gerad@etdzer a estrutura social econdmica direcionoungea
parte dos jovens na formacao de suas préprias faspiha educacédo de seus filhos e na sua relagéao
com o trabalho”(OLIVEIRA, 2009, p.49).

Kanaane (1999) argumenta que essa geracdo da énfgise as carreiras com posi¢cdes mais
elevadas, a status e, principalmente, a salatimn& geracéo que gosta de poder.

3.2 GERACAO X

Kotler e Keller (2012) comentam que essa geragd@octacteristicas de autossuficiéncia, sdo
praticos, individualistas, tém habilidade de lidam diversas situacdes. Essa geracdo passou por uma
época onde havia inseguranca sobre a economiapaisugviam com medo da demisséo. Além das
varias mudancas, como o modo de viver e traba#fsatecnologias estavam em transformacéao, a
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diversidade racial e social estava sendo aceitamtCconsumidores, eles desconfiam de propaganda
e discursos de venda que paregcam enganosos ongtiates”. (KOTLER; KELLER, 2012, p.235).

A Geracao X tem caracteristicas de autoconfiangalependéncia. Valoriza o seu trabalho,
buscando sempre uma promocao e estabilidade finan€&assaram por uma época com varias
mudancas de conceitos, pois queriam mostrar ssatisfacoes. Foi fortemente influenciada pela
televisdo, tanto na educagdo como na rotina famileforcando o crescimento dos apelos
consumistas, voltados ao comportamento das ped36a4GO et al. 2011). Kotler e Keller (2012)
comentam que 0 home geracao X, € devido a um rari#8l de Douglas Coupland.

Segundo o Oliveira (2009) a geracao X passou pamentos histéricos muito importantes como,
a AIDS, a queda do muro de Berlin, a guerra fria modificacdo de conceitos impostos pela
sociedade anterior e esses acontecimentos his@iro certeza influenciam essa geracéao.

As principais caracteristicas comportamentais dgssacdo, de acordo com Kotler e Keller
(2012), sdo pessoas estressadas, que se preocugdnfacadas na carreira, tém receio de serem
trocados no emprego pela geracdo Y. E uma geragioagceu antes da evolugdo dos meios digitais
de comunicacéo, ela teve que se adaptar as nareddgias e viver em um constante aprendizado
para se manter atualizada nesse ambiente tecnml@ga@utores também enfatizam que foi a geracao
gue comecgou 0 consumismo, principalmente por sargeracao que gostava muito de televisdo. Os
autores ainda argumentam que essa geracdo teveegcamtato com invencdes tecnoldgicas,
participou de marcos revolucionarios e foi uma g@&pacom muitos questionamentos. Isso tudo fez
com que essa geracao tivesse caracteristicas agouwwafianca e independéncia.

3.3 GERACAO Y

Kotler e Keller (2012) mencionam que a geracaonybiém é conhecida como geracdo milénio
ou eco-boomersTem como principais caracteristicas a confiamgpaciéncia e seletividade, estao
sempre conectados a computadores e celulares, @gos je mensagens instantaneas. Estdo
preocupados com o meio ambiente e questdes sociais.

Hernandez (2011) comenta que a geracdo Y, nasceumamtdécada onde a infancia foi muito
valorizada pois, com a chegada da internet, elesain a possibilidade de uma educacdo mais
aprimorada em comparacao com as geracdes anteetgssresceram conectados ao meio digital.
Atividades em longo prazo, para essa geracao,saradazer sentido. Trata-se de uma geragao que
gosta de informacéo diversificacao, relacionamese @s marcas para mostrar sua identidade, gostam
da moda e querem se destacar dentro dos seus grupos

Para Lombardia (2008 apud DOVIGO et al. 2011), eagf® Y é uma geracdo que busca
resultados. Sdo motivados por desafios, querencarredpido no trabalho e ndo se importam com
rotatividade em empresas, cresceram com inovacterdalogia e internet (OLIVEIRA, 2009, apud
DOVIGO et al. 2011). Tém caracteristica de sererhieinsos, instaveis e individualistas. Raines
(2000) argumenta que essa geracao tem carac@sitdic diferentes das outras geracdes pois sédo
filhos de mées independentes, que atuam como fimfeEs; assim, muitos foram cuidados pelas
avos ou nas creches. O autor também destaca ddatmdelo de familia ter mudado, fugindo do
tradicional pai-méae-filhos.

Hernandez (2011) afirma que a geragdo Y € uma @ergge gosta de questionar, que é
categorica, ousada, diversificada, corajosa, pra&tprincipalmente se trata de uma geracao que tem
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opinido e personalidade forte, e isso pode sedtetanto para o lado positivo como para o negativo,
vai depender da sociedade que estdo inseridos.

3.4 GERACAO Z

Ladeira (2010) comenta que essa geracao tambémhéada por ‘apear’, pois sempre teve
acesso a internet, celulares, iPods, computadadesigames entre outros. Um dos problemas dessa
geracao € o convivio social, pois muitos vivem maigrupo virtual do que no real.

Hernandez (2011) faz uma comparacao entre a geZagdm a Y, comentando que 0s primeiros
membros da geracdo Y lembram-se da vida antescdalégia em massa, enquanto os ultimos
(alguns com caracteristicas da geracao Z) ja rescgentro dessa disseminagdo. Segundo Tapscott
e Williams (2007) essa € a geracao da conectivjddes querem estar conectados o tempo todo. Os
autores obervam que os integrantes desta geragin fentados assistindo a TV como seus pais
faziam; utilizam-na como um som de fundo enquamsgpisam na internet ou conversam com
amigos via mensagens instantaneas. Eles utilizamagmarelhos celulares como uma conexédo com
o mundo. Pereira (2012) comenta que sao adolescguéefazem varias tarefas ao mesmo tempo,
como navegar na internet, escutar masica e ver nofréal.

Para Shinyashiki (2009) a geracédo Z é a das pesgs@apreferem trabalhar e fazer as coisas
sozinhas do que trabalhar para alguém que ndo gostam gquem nao tem caracteristicas parecidas
com as suas. E a geracéo que ndo tem o medo de deudmprego varias vezes e também que se
arrisca em trabalhar em casa, principalmente casoala internet.

4 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

O presente estudo classifica-se como descritivaitgaivo. Segundo Andrade (2001), nesse
formato de pesquisa o pesquisador estuda o assoomo, base em andlises e observacoes,
classificando, registrando e interpretando o tes®an interferir nos dados coletados. Como
procedimento de pesquisa foi utilizado a de carawma Marconi e Lakatos (2010) a pesquisa de
campo procura informacdes, respostas, hipéteseqagsam comprovar algo ou relacionar o assunto
com outros temas, fazendo comparacoes.

O campo de observacdo foram os alunos de gradukc&@nciedade Educacional de Santa
Catarina, nas cidades de Joinville, Blumenau, BaiaeCamboril, Floriandpolis e Curitiba, sendo
no total 6.932 alunos ativos na instituicdo emrsbte de 2014. Todos estes alunos receberam um e-
mail com a pesquisa, dos seus respectivos coordesgade curso. Deste total de alunos que compde
0 universo de pesquisa, a amostra foi de 442 relgndes, coletados no periodo de 22/09 a 10/11/14.
Assim, considera-se a amostra como probabilistez@ia simples, pois todos tiveram a chance de
responder a pesquisa. O erro amostral adotade f6j6%6.

Os dados foram obtidos por meio de questionarias perguntas abertas e fechadas, enviado
por uma lista de e-mails do publico-alvo, utilizara ferramenta Google Drive como recurso de
apoio. O questionario desta pesquisa foi elabotadobase em artigos e textos relacionados ao tema
das geracdes. Os resultados podem ser conferidgg@ximos itens.
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4.1 CARACTERIZACAO DO PERFIL E CLASSIFICACAO CONFQRE AS GERACOES

O perfil dos entrevistados € composto por estudameegraduacéo das cidades de Blumenau
(39%), Curitiba (27%), Joinville (22%), Floriano{6%) e Balneério Camboril (6%). Entre os 442
entrevistados, 65% sdo mulheres e 35% sao homefascaetaria que predominou com 64% entre
0s pesquisados foi de 21 a 34 anos, seguida poai®2® anos, 13% de 35 a 44 anos. A faixa de 45
a 54 anos teve 3% e acima de 55 anos, 1%.

A partir dos dados coletados percebe-se que a imalos alunos da Sociesc € da geracao Y
(64%), que, conforme Kotler e Keller (2012), sdmascidos entre 1979 e 1994. A geracao X agrupa
0s 16% de 35 a 54 anos. 19% pesquisados pertengera@io Z, que sdo pessoas com faixa etaria
até 20 anos. A tabela 01 resume a quantidade desatla Sociesc de cada geracéo.

Tabela 01— GeracgOes que fazem parte da Sociesc
Geracao Baby Boomers Geragéo X Geragao Y Geragéo Z
1% 16% 64% 19%

Fonte: Dados pesquisa.

Para definir o comportamento dos estudantes, guestise: "Qual adjetivo melhor definiria
vocé?”. Dentre os 442 pesquisados, 40% se defio@mo cima pessoa ansiosa, 27% se consideram
pacientes, 18% se consideram pessoas conservaldrd® dos pesquisados se definiram como
pessoas inovadoras. A tabela 02 resume os adjelévoada geracéo.

Tabela 02— Adjetivo de cada geracao

Baby
Total Boomers X Y Z
Paciente 27% 33,33% 21,13% 27,66% 31,40%
Ansioso 40% 66,67% 29,58% 42,20% 40,70%
Conservador 18% 0 29,58% 16,31% 16,28%
Inovador 14% 0 19,72% 13,83% 11,63%

Fonte: Dados pesquisa.

Para o desenvolvimento dessa pergunta foram adiadissertas caracteristicas de cada geracao.
Hernandez (2011) afirma que a geracao Y € formadggssoas que gostam de diversificacdo, de
inovacdo. Ja os Baby Boomers, pela forma de edo@p@riodo em que foram criados, é possivel
afirmar que séo pessoas mais pacientes. Como Devaq2011) relataram, essa geracao seguiu 0s
padroes estabelecidos de disciplina e regra deiéima. Pelos resultados da Tabela 02 ainda
podemos verificar que a geracao X € bem diversificaendo que 29,58% se consideram ansiosas,
outros 29,58% se consideram conservadores. S2@b2)(comenta que as pessoas da geragao X sao
conservadoras, mas isso ndo as impede de semperaqueaprender, pois sempre buscam uma
melhor qualidade de vida. Na tabela 02 é possarebgber que as geragdes Y e Z sdo as mais ansiosas.
Este resultado confirma o que é dito pelos autewbse estas geracdes. Para Kotler e Keller (2012)
as pessoas da geracao Y sao mais impacientesstpogre sempre conectadas e sempre receberem
respostas rapidamente, adquirem essa impaciéneiacgiba gerando ansiedade.
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Sobre a preferéncia de ambientes mais tranquilosomimentados € possivel perceber na tabela
03 gque mais da metade dos alunos responderamefeegon um ambiente tranquilo (72%), os outros
pesquisados preferem um ambiente movimentado.

Tabela 03— Qual tipo de ambiente cada geracao prefere

Baby
Total Boomers X Y Z
Tranquilo 72% 100% 83% 67% 79%
Movimentado 28% 0% 17% 33% 21%

Fonte: Dados pesquisa.

Os resultados da pergunta “O que mais caractesza@dolescéncia?” podem ser conferidos na
tabela 04:

Tabela 04— O que mais caracterizou a adolescéncia dasdgperac

Baby
Total Boomers X Y Z
As redes sociais 12% 0 0 12% 20%
A busca pela I|b~erdade 20% 0 31% 18% 15%
de expresséao
Novidades tecnoldgicas 26% 33% 25% 26% 27%
O primeiro emprego 43% 67% 44% 44% 38%

Fonte: Dados pesquisa.

A Tabela 04 mostra que todas as geracdes respomdpra o0 primeiro emprego é um item
marcante no periodo da adolescéncia. As caraatasste cada geracdo em relacao ao trabalho € um
tema bastante debatido, muito autores procurarcioela fatores de cada geracéo e usa-los em prol
do convivio das geracoes dentro das empresasDBaigo et al (2011) as empresas buscam formas
assertivas para lidar com todas as geracfes eeisteio ambiente de trabalho, ja que estdo
trabalhando em conjunto diferentes perfis profissi®. Conhecendo caracteristicas pertinentes de
cada geracdo, é possivel auxiliar o setor de gelstdessoas, favorecendo a produtividade e renda
da empresa. Os autores apresentam a visao sofafeathd das geracdes X e Y: para as pessoas da
geracdo X, a valorizacdo do trabalho € muito ingret, pois essa geracdo sempre busca uma
promocdo e estabilidade financeira. Ja a geracapakg Dovigo et al (2011), é motivada por
resultados e desafios, procuram crescer rapideabalho.

Entre os que responderam novidades tecnolégicés,s30 da geracdo Z e 26% da geracédo Y,
conforme Dovigo et al. (2011) a Geragcao Y cresagam tmovacao da tecnologia e da internet.
Hernandez (2011) tem a mesmo conceito sobre oicreso da Geracdo Y, comenta que a chegada
da internet possibilitou a essa geracao uma edocag#é aprimorada comparada com as geracoes
anteriores. Entre os alunos que escolheram a ofif@odade de expressdo” como o que mais
caracterizou a adolescéncia, 31% sao da geracgoeXconforme autores essa geragcao teve uma
adolescéncia bastante conturbada, para Dovigo @Cdl1) a geracdo X passou por uma época com
varias mudancas de conceitos e acontecimentosigsarariaram movimentos, onde manifestavam
suas insatisfacdes. Moreira (2011) tem a mesma gishire a adolescéncia da geracdo X, comenta

110



Revista de Extensao e Iniciacao

Cientifica UNISOCIESC - REIS:

ARTIGO

gue eles tinham desejo de se libertar, poder esgrefversos assuntos, como a liberdade sexual, a
busca por outro estilo de vida.

As redes sociais caracterizaram a adolescénci@%ala geracdo Z. Hernandez (2011) compara
as geracdes Z e Y com a tecnologia de massa. @dirtna que os primeiros membros da geracéo
Y lembram da vida antes da tecnologia, mas as aeggracao Z ja nasceram dentro do ambiente.
Desde o inicio das suas vidas estdo conectadasrasddgias, como celulares, mp3 player, internet
entre outros.

Os autores Kotler e Keller (2012) concordam cosae&®mparacdo e comentam que a geracao
Y cresceu conectada a computadores e celularesjogms e mensagens instantaneas. Conforme
Mello (2011), para a geracao Z, participar dasseaeiais € essencial para suas vidas. No ambiente
virtual buscam reconhecimento e a autoestima, amostomo querem ser vistos. O mundo deles é
na frente de uma tela, onde interagem de divewasab, tém préprias linguagens, fazem varias
tarefas ao mesmo tempo.

“O que vocé prefere fazer no tempo de lazer?” fdrao questdo elaborada para validar os
conceitos sobre as geracdes. Na elaboracéo desstaaua opcao “Adoro jogar, seja no video game,
computador, tablete ou celular” foi pensada naggr& ja que, conforme Ladeira (2010), essa
geracao é conectada a internet, celulares, iPodgutadores, videogames. A geracdo Y, que sempre
esta se desenvolvendo tecnologicamente, tendegspander a opcao “Buscar informacdes, estar
antenado(...)", afinal, conforme Hernandez (20&1)ma geracdo formada por pessoas que gostam
de informacgéo e diversificacdo. A opcéo “Nao tenhoto tempo de lazer, porque trabalho muito”
foi criada pensando na geracao X, que € muito dgaml ambiente de trabalho e acaba vestindo a
camisa, as vezes deixando pouco tempo para o Fatabela 05 resume o0 que cada geragao prefere
fazer em seu tempo livre.

Tabela 05— O que cada geracao prefere fazer no seu temipaeate
Baby

Total X Y Z
Boomers

Adoro jogar, seja no video game, 11% 0 7% 11% 15%
computador, tablet, celular.
Aprg\_/elto esse tempo com a 5204 67% 68% 50% 48%
familia.
Buscar informacdes, estar
antenado em tudo que acontece 21% 33% 17% 22% 20%
no mundo, inovacgoes.
N&o tenho muito tempo de lazer, 16% 0 8% 17% 17%

porque trabalho muito.

Fonte: Dados pesquisa.

Conforme visto na tabela 05, a maioria das gergu@derem aproveitar seu tempo de lazer com
a familia, totalizando 52% dos entrevistados. Eogrpesquisados que aproveitam seu tempo de lazer
buscando informacdes e estar antenado em tudoogméeae no mundo, 22% sao da geracao Y.
Conforme visto no decorrer do trabalho em Kotl&e#er (2012) e Hernandez (2011) essa geracao
cresceu e se mantém sempre conectada ao meid, digitdo grande consumidora de informacdes.
Ao mesmo tempo, um percentual consideravel (17%pdeacdes Y e Z consideram que tém pouco
tempo de lazer.

111



Revista de Extensao e Iniciacao

Cientifica UNISOCIESC - REIS:

ARTIGO

A guestdo “Quanto tempo vocé consegue trabalhaurenmesmo assunto, sem que VOCcé se
disperse” foi elaborada considerando que: os Batxynigrs escolheriam a opcao de resposta que
contém o maior tempo, ja que tendem a ser maiseotracios; ja para a geracdo X a opcao mais
provavel seria “Por volta de cinco horas ainda igmeender novas ideias”; e para as geracdes Y e
Z seria um menor tempo, pois, conforme visto pgumré autores, ndo conseguem ter muita
concentracdo. A tabela 06 mostra as respostasepagdes de cada questao.

Tabela 06— Tempo em que consegue trabalhar em um mesmotassues que se disperse

Baby X vy 7
Boomers

Total

Por volta de duas horas

seguidas. Depois disso, 44% 33% 46% 40% 56%
preciso fazer uma pausa.

Posso ficar um dia todo

trabalhando em uma mesma 18% 67% 20% 19% 12%
atividade
No maximo trés horas 24% 0% 18% 26% 229%

Por volta de cinco horas ainda

: o 14% 0% 15% 15% 10%
consigo render novas ideias

Fonte: Dados pesquisa.

Conforme podemos notar na tabela 06, a opcdo "gaese trabalhar no mesmo assunto por
duas horas e depois precisam fazer uma pausasdoiheda por 56% da geracéo Z, o que comprova
as afirmacées dos autores de que as novas getagdesenor poder de concentracdo. E importante
compreender as caracteristicas de cada geracdelapda ao trabalho, ja que, segundo Ladeira
(2010) é crescente o aumento do numero de gerag@esomplexidade no seu estudo. Dos
entrevistados que responderam que conseguem taalpalmaximo trés horas: 26% séo da geragao
Y, 22% sao da geracdo Z. Os entrevistados que goaseficar um dia todo trabalhando em uma
mesma atividade: 67% dos Baby Boome28% da geracéo X. Ressalva-se que estas respustars f
obtidas por questionamento, n&do por observacatadios entrevistados; o que seria possivel, neste
e em outras questdes, porém nao se justifica émddis objetivos deste trabalho.

A tabela 07 mostra as respostas referentes a "s@t& que passar muito tempo numa mesma
organizacgdo valoriza o seu curriculo?".
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Tabela 07— O que as gera¢cbes acham sobre valorizacdo amsétulo, na mesma organizacao

Baby X v 7
Boomers

Total

N&o, o que vai valorizar meu
curriculo sdo as coisas que eu 43% 67% 58% 40% 38%

fiz e ndo 0 tempo na empresa.

Acredito que sim, isso
demonstra que sou uma 38% 33% 27% 40% 40%

pessoa estavel.

Com certeza, um bom

profissional é aquele que faz a 18% 0 15% 1% 3%
carreira dentro da empresa.
Ainda nédo entrei no mercado
de trabalho.

1% 0 0 19% 19%

Fonte: Dados pesquisa.

Conforme visto na tabela 07, grande parte dos Baloyners e da geracdo X acreditam que nao
€ 0 tempo que permanecem na mesma empresa queaaens curriculos e, sim, as coisas que
fizeram dentro da empresa. A geracao Y ficou didd40% acreditam que ndo € o tempo ha empresa
gue valoriza o curriculo, enquanto 40% respondeqaenficar na mesa empresa demonstra que sao
pessoas estaveis. Com 40% a geracao Z, tambéndemnsjue ficar na mesa empresa mostra a
estabilidade deles. As pessoas da geracéo Y sacaned por resultados, por iSso querem crescer
rapido em seus trabalhos e ndo se importam envotatividade de empresas, caso iSso ocorra.
(OLIVEIRA, 2009, apud DOVIGO ET AL., 2011).

A tabela 08 nos mostra que tipo de informacdes owsImam interessar as geracoes.

Tabela 08— As informac¢des que costumam mais interessagrag@es no dia a dia

Total B3y X Y 7
Boomers
Noticias locais 64% 0 75% 59% 72%
Cultura / Lazer / Literatu 57% 33,3% 44% 55% 65%
Tecnologia 50% 66,7% 42% 49% 60%
Saude 45% 0 56% 45% 38%
Noticias internacional 39% 100% 41% 36% 45%
Politica 36% 100% 41% 34% 38%
Economia 36% 67% 39% 40% 21%

Fonte: Dados pesquisa.

Kotler (2000) enfatiza que as informacdes que mcasumam interessar as pessoas estao
disponiveis na internet, por meio de noticias eveledas. Pela internet, o cliente compra com
facilidade sem precisar sair de casa. As notiomesliatas fazem com que as pessoas acessem cada
vez mais a rede mundial de computadores. Ressatiaesesta questdo permitia mais de uma opc¢éo
de resposta, por isto o somatério ultrapassa 1@fhesmo acontece nas tabelas 09 e 10.

A tabela 09 trata das atividades de lazer que g@stua fazer com mais frequéncia.
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Tabela 09— Atividades de lazer que cada geracéo faz cora fregjuéncia

Baby
Total Boomers X Y Z
Assistira TV 59% 67% 66% 57% 57%
Ouvir musica 54% 67% 49% 51% 66%
Encontro com amigos 51% 0% 41% 50% 65%
Leitura 44% 67% 48% 42% 47%
Ir a restaurantes 36% 33% 45% 35% 34%
Ir ao cinema 32% 0% 21% 34% 36%
Praticar esportes 30% 0% 31% 32% 24%
Viajar 29% 33% 37% 27% 29%

Fonte: Dados pesquisa.

O lazer é muito importante, pois ele ocasiona dadk de vida e para Nahas (2001, p. 5) a
gualidade € “a condicdo humana resultante de umumimn de parametros individuais e
socioambientais, modificAveis ou ndo, que caraasrias condicdes em que vive o ser humano”.

Sobre “Através de quais meios, vocé conheceu ifuigsio antes de se matricular?” apresentam-
se os resultados na tabela 10.

Tabela 10— Por quais meios cada geragdo conheceu a Sociesc

Baby
Total Boomers X Y Z
Boca-a-boca 64% 0,00% 8,96% 40,96% 14,08%
Internet 57% 0,57% 4,56% 39,90% 11,97%
Site Sociesc 50% 0,00% 8,50% 31,00% 10,50%
Outros 45% 0,90% 6,30% 27,90% 9,90%
Folder/ panfleto 39% 0,00% 8,19% 21,84% 8,97%
Outdoor 36% 0,00% 7,56% 20,16% 8,28%
Cartaz/banner 36% 0,00% 1,80% 17,28% 16,92%
TV 33% 0,00% 9,24% 14,52% 9,24%
Radio 30% 0,00% 12,90% 4,20% 12,90%
Press-release 21% 0,00% 0,00% 14,07% 6,93%
E-mail 19% 4,75% 4,75% 4,75% 4,75%
Jornal 14% 0,00% 0,00% 0,00% 14,00%

Fonte: Dados pesquisa.

A geracdo X foi mais impactada pelo Radio, enquant®oca a Boca e a Internet foram
importantes para a geracao Y. Entre 11% que regpamdoutros, o que se destacou, foram as visitas
de divulgacéo da instituicdo nas escolas de Endinaio e alunos que estudaram na instituicdo no
ensino médio ou em alguns cursos como o ProJovem.
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4.2 HABITOS DE MIDIA

Apés a caracterizagdo dos estudantes e classiicicdeu perfil quanto as geracdes, procurou-
se identificar seus habitos de midia. A tabela b&tra quais geracdes assistem mais TV e com qual
a frequéncia.

Tabela 11— Quais geragdes assistem mais TV e com quarnfaéineia

Total . 2aby Y yA
Boomers
Todos os dias 46% 0 48% 47% 43%
2 vezes por semana 9% 0 10% 8% 8%
3 vezes por semana 14% 33% 149% 149% 13%
Somente finais de semana 23% 67% 25% 22% 23%
Nao assisto T 8% 0 3% 9% 13%

Fonte: Dados pesquisa.

Constatou-se que 73% dos entrevistados assis&lavisfio a noite, 11% a tarde e 8% de manha.
Com 32%, a Globo aparece em primeiro lugar comejmal emissora assistida pelos entrevistados,
seguida pela TV Fechada com 26%. Com 21% na opgé@) o SBT e a Record aparecem com
4% e a Band com 2%.

Conforme visto na tabela 11, entre os entrevistgdesassistem a televisédo todos os dias, 48%,
sdo da geracao X, 47% da geracédo Y, 43% séo dgdpera Os Baby Boomers, 67% e a geracéo
X, 25% s&o 0s que mais assistem a televisdo nsiéirsemana. Pelos resultados expressivos, nota-
se que todas as geracOes fazem uso frequenterdegseA televisdo € um meio de comunicagao
muito forte, segundo Teruya (2006,p.523¢ “é preciso ver para crer, a televisdo tem o poder
demonstrar a imagem de um acontecimento ou sinwrex noticia e oferecer a certeza absoluta
para o telespectador”.

A tabela 12, a seguir, mostra que 46% dos enteglostndo leem jornal. Este percentual € menor
na geracao X (41%) e aumenta na geracao Y (49%}%alos entrevistados leem jornal pelo menos
uma vez por semana. A frequéncia é mais alta argezacao X, em que 24% dos respondentes leem

diariamente.
Tabela 12— Quais geracdes leem mais jornal e com quardaéreia
Total Baby Y 7
Boomers

Todos os dias 18% 0 24% 17% 15%
2 vezes por semana 12% 0 7% 11% 21%
3 vezes por semana 10% 33% 11% 9% 13%
Somente finais de semana 14% 33% 17% 15% 8%
Nao leio Jorn: 46% 33% 41% 49% 43%

Fonte: Dados pesquisa.
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O Jornal de Santa Catarina teve destaque entreioslas citados, seguido pelos jornais A
Noticia e Diario Catarinense. Alguns entrevistaddaram que utilizam bastante a versao online dos
jornais pela internet. Por mais que exista a ietemm jornal impresso ainda é realidade na vida dos
académicos. Nesse sentido, Moraes (2004, p. 1§8nenta “esta ultrapassada a visdo apocaliptica
de que a Internet iria substituir as midias coniais, o que se vé hoje € a interacdo midiatica. A
web é mais um veiculo que vem se somar aos j&eaiest’.

Dos 442 entrevistados, 39% escutam radio pelo miéesvezes por semana. O periodo da
manha é o horario escolhido pelos entrevistados escutarem o radio: 39% escolhem o periodo
da manhéd e 20% e 17% a tarde e a noite, respeetntamA emissora mais escutada foi a Atlantida,
seguida pela Jovem Pan. A tabela 13 mostra a fneguée audicdo do meio radio entre as geracdes.

Tabela 13— Quais geragdes escutam mais radio e com quaqizéhcia

Total Baby Boomers X Y Z
Todos os dias 17% 0 24% 17% 15%
2 vezes por semana 12% 0 % 11% 21%
3 vezes por semana 10% 33% 11% 9% 13%
Somente finais de semana 14% 33% 17% 15% 8%
N&o escuto rad 46% 33% 41% 49% 43%

Fonte: Dados pesquisa

A radio é um importante meio de comunicagdo, sabepois as pessoas gostam de ouvir
informacdes e tendem a imaginar o acontecido (ORANO, 1985). Entretanto, o que pode se
observar € uma queda na audicdo diaria de radigeragdes mais recentes, bem como um grande
percentual de pessoas que afirma ndo escutar Faliautro lado, a escuta com menor frequéncia
semanal aumentou na mesma proporgcdo. A questaabodidou a audicdo de radio via internet, o
gue vem se popularizando e poderia explicar odtaes.

A tabela 14 trata do uso da internet. 54% dos refgraes afirmaram utilizar todas as finalidades
da internet: entretenimento e redes sociais, busitcamacao e conhecimento e email. A geragcao que
mais se destaca neste uso de todas as funcioredidaalY, com 58,51%.

Tabela 14— Qual finalidade que cada geracao utiliza mans aanternet

Baby X v ~
Boomers

15% 33,33% 11,27% 12,41% 25,58%

Total

Entretenimento e redes
sociais
Buscar informacéo e

. 15% 0,00% 16,90% 14,18% 16,28%
conhecimento
Email 12% 0,00% 14,08% 13,12% 6,98%
Todos 54% 66,67% 45,07% 58,519% 46,51¢%
Outros 4% 0,00% 11,27% 2,13% 4,65%

Fonte: Dados pesquisa

Quem mais utiliza a internet para entretenimentedes sociais é a geragado Z (25,58%). Para
Torres (2009, p. 113) “midias sociais sdo sitesimtarnet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informacbes e conteldos pedssSops e para as pessoas, has quais o
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consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumalmformacéao”. Bertozzi (2002, p.140) ensina
gue “o marketing da rede, associado a internegwhicao digital sdo uma das maiores armas dos
profissionais, pois congregam a forca da persamgiiz, com o poder da alta tecnologia da
informagé&o ao servigco da comunidade”.

Quando perguntados sobre quais midias sociaisr@asdietramentas de comunicagidine 0s
alunos possuiam, em primeiro lugar apareceu com®E#cebook, seguido pelo E-mail com 90%,
42% possuem Instagram, 42% tem Google +, 36% dmsvestados possuem conta no Linkedin,
27% tem um Canal no Youtube, 23% tem o Twitter,Hég, 4% o Myspace, 3% tem o Flickr.

5 CONCLUSAO

Percebeu-se, por meio deste trabalho, que o edasigeracdes pode ser um recurso interessante
para auxiliar na definicdo das estratégias de caragfio integrada para empresas que possuem
diferentes publicos-alvo. H4 empresas que descenhseu publico-alvo e podem errar ao divulgar
ofertas nos lugares errados, oferecendo produtos pablicos diferentes. Para as empresas
conseguirem se diferenciar dos concorrentes éguréatentificar o perfil de seus clientes e delimita
guem eles querem atingir.

O estudo motivou-se pelo interesse em saber “Qsés as ferramentas de comunicagéo
integradas apropriadas para cada geracdo dos aliengsaduacdo da Sociesc?”. A partir desta
guestao buscou-se conceituar a comunicacdo ineegsahs modalidades e suas ferramentas, o
comportamento do consumidor e as caracteristicagetacoes.

Para solucionar a questao problema e atingir atiobg estabelecidos, por meio da pesquisa,
foram identificados dados relevantes para caraetea perfil dos alunos. Dos 442 entrevistados,
guase dois ter¢cos sdo mulheres. Com um percetgudd% destacam-se 0s entrevistados na faixa
etaria de 21 a 34 anos, seguidos por 19% com ntn@ anos e 13% de 35 a 44 anos. A maior
parte dos alunos, considera-se ansiosa. O que marado a adolescéncia deles foi o primeiro
emprego e no horario de lazer, preferem a compatdhidamilia. Tém interesse em assuntos
relacionados as noticias locais, cultura, lazerdtura e tecnologia.

Ao analisar os dados da pesquisa, obteve-se dfickasdo dos alunos de graduacao da Sociesc
conforme as geracdes. Verificou-se que a maioe s alunos sdo da geracéo Y, com 64% dos
alunos, seguido por 19% a geracao Z. A geracaonXem terceiro lugar no grupo de alunos que
compdem a Sociesc, eles formam 16% da instituEE&ogeracdo Baby Boomers, acima de 55 anos,
€ minoria. Acreditava-se, nos pressupostos iniaigie haveria menor indice na geracao X e nenhum
Baby Boomer. O estudo revelou uma quantidade deseptantes da geragédo X acima do esperado
e até alguns dos Baby Boomers. A pesquisa configqnewas geracdes Y e Z destacam-se no quadro
de alunos da Sociesc, portanto sugere-se atengdalimerionada ao publico-alvo. Essas geragdes
usam muito a internet, principalmente, as redemso®ara a Sociesc obter sucesso nesse sentido e
criar lagcos com essa geracdo, precisa utilizaatégias que prendam a atencao dos atuais e futuros
alunos, onde as geracdes consigam se comunicaa awstituicdo de uma forma facilitada.

Por meio da pesquisa aplicada foi possivel ideatifios habitos de midia dos alunos de
graduacédo da Sociesc, cuja totalidade dos pesgsisagssa a internet diariamente, com finalidades
diversas. Quase metade dos entrevistados (46%steamssilV todos os dias e cerca da mesma
proporcao (39%) escuta radio ao menos trés vezesgmoana. Assim, para atingir a geracao Y,
sugere-se 0 uso de programetes em um oaliak, que poderia também ser retransmitido em alguma
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emissora de radio entre as mais citadas (Atlamtiddovem Pan). Além de divulgar a Sociesc, 0s
programetes levam aos estudantes conteudo dessgereonforme os identificados na pesquisa:
Cultura/ Lazer/ Literatura (57%), Tecnologia (50%de (45%). Essa sugestao serve também para
atingir a geracdo Z, que em épocas de vestibuitesem, os programetes poderiam ter temas
voltados para dicas de estudos, concentracéo.tk gas dados da pesquisa, pode-se perceber que
somente 3%, dos entrevistados geracdo X ndo assiBté A sugestdo para esse publico sédo
propagandas e anuncios criados diretamente paaess;ao, veiculados em programas regionais,
como jornais locais. Conforme dados da pesquisadésie publico tem interesse por noticias locais.

Por fim, recomenda-se a realizacdo de cruzamewwsiados obtidos por curso (se ha cursos
com perfil voltado mais para uma geracao que oueogor semestres. Os dados obtidos nesta
pesquisa permitem a realizacdo de outros trabalhiosequentes, aproveitando as sugestdes para a
elaboracdo de um plano comunicacgdo integrada, bem desenvolvimento de politicas e do estilo
de comunicacdo a adotar com cada publico. Novdmliras neste campo de estudo poderiam
envolver também grupos de foco com os alunos peatisar o perfil e a relagdo das geracdes com
maior profundidade. O estudo também poderia sécaejp em outras instituicées de ensino, visando
realizar um comparativo entre elas.
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THE STUDY OF GENERATIONS AS INITIAL PHASE FOR THE P ROCESS OF
COMMUNICATION TOOLS SELECTION SUITABLE FOR STUDENTS OF AN
INSTITUTION OF HIGHER EDUCATION

Abstract: The study developed here has as its theme the ibetavgenerations and integrated
communications. The specific objectives of thisdystuwere to characterize the profile of
undergraduate students at the institution Sociestg these students as the generations and identify
their media habits. In order to accomplish the achijes a field survey was carried out. Approach
was the quantitative, made through a questionnamglied to undergraduate students Sociesc. With
the completed research it became clear that intgtacommunication is very important for
organizations and also through it was identifiedttthe best stocks for each generation since the
educational institution are present generation¥ZX and Baby Boomers. The generation that more
prevalent among those surveyed was the Y, 64%dérsts are of this generation and for this reason
the integrated communication strategies of thatutsbn should be more focused for this audience,
but without forgetting the other as all are impartao the institution. It was identified that the
majority of students access the internet, watakvision and radio listening every day and these are
the communication tools they deserve and shoukkpred by the educational institution.

Keywords: Integrated marketing communications. Generatidfasdia habits.
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