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Resumo

O presente estudo visa examinar a forma como a geracdo Millenial se relaciona com marcas,
tecnologia e redes sociais, diferenciando-a de outras gerages. De forma a concretizar este
objetivo, o presente trabalho foi desenvolvido através de uma metodologia quantitativa,
utilizando uma amostra de conveniéncia composta por 188 participantes de ambos 0s sexos,
oriundos de diferentes zonas do pais e com idades compreendidas entre 18 e mais de 61 anos.
Ao nivel dos resultados, quando comparado com outras geragdes, foi possivel encontrar
diferencas de perfis na forma como a geracao Millenial se posiciona face a tecnologia, interagao
com marcas, ou face a utilizacdo das redes sociais. Os resultados do presente trabalho séo
discutidos sob o0 ponto de vista das suas implicacdes tedricas, empiricas e praticas.
Palavras-chave: Millenials, comunicacéo, tecnologia, redes sociais.

Introducéo

Num mundo globalizado, em mudanca e em permanente evolugdo tecnoldgica, sdo cada vez
mais numerosos e complexos os desafios e as ameagas que se colocam as organizacGes Neste
contexto o consumidor surge como uma peca chave, cujo conhecimento aprofundado é fulcral
para 0 sucesso organizacional e das marcas que estas integram. No entanto, o conjunto de
transformacdes ocorridas na sociedade contemporanea tem produzido efeitos nos seus membros,
sobretudo visivel na geracdo Millenial, nativos digitais (Prensky, 2001) que mantém uma
estreita e permanente relacdo com a tecnologia e parecem apresentar um perfil de
necessidades, valores, atitudes, modos de comunicagdo e comportamentos distinto do das
geracdes anteriores.
Reconhecer as especificidades e carateristicas desta nova geracdo de consumidores é uma
questdo relevante, por poder implicar a adocdo de novas estratégias de comunicacdo e
relacionamento entre marca e consumidor, partindo, entre outros vetores, de um maior
conhecimento acerca do seu perfil e, sobretudo, da compreensdo da sua relacdo com a
tecnologia, com 0s media e 0os novos media (Chaney, Touzani & Slimane, 2017). Neste sentido,
para apoiar a definicdo de estratégias e contribuir para o modo como a Comunicacdo das Marcas
é pensada e orientada, pode ser importante compreender as preferéncias da geracdo Millenials
na forma como se relaciona com as marcas atraves da tecnologia. Muito embora esta se revista
de relevancia, o ja vasto e significativamente desenvolvido corpo tedrico e empirico surge num
contexto anglosaxénico, sendo ainda em ndmero limitado e pouco expressivo 0s estudos
desenvolvidos em Portugal que examinam esta realidade na sociedade contemporéanea
portuguesa.
Neste pano de fundo, o presente capitulo contribui para a compreensdo acerca dos usos da
tecnologia e dos novos media digitais por parte da geracdo Millenial para comunicar e se
relacionar com as marcas, com o fito de examinar as implicacdes que estes comportam para as
estratégias de comunicagdo das marcas, atendendo as potenciais semelhancas e especificidades
introduzidas pelo contexto portugués.

Caracterizacao da geragao Millenial
Millenials, termo cunhado por Strauss e Howe em 1987 e com amplo uso desde entdo na
literatura da especialidade, sera o termo usado neste capitulo para nos referirmos a esta geracao.
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Além deste termo, algumas das designagdes mais comuns sdo Geracdo Y (Ad Age, 1993, citado
em Howe & Strauss, 2000), nativos digitais (Prensky, 2001), Geracdo Net (Tapscott, 1997,
2008), Geracdo Eu (Twenge, 2006) e Geracao Porqué (Chester, 2002), entre outras.

E consensualmente aceite que os Millenials constituem uma das geracdes mais numerosas e
etnicamente diversas, globalmente ligada, que nasceu e cresceu num mundo globalizado e
orientado para 0 consumo, detendo maior formacao e poder de compra do que qualquer uma das
geracOes anteriores (e.g., Bergh & Behrer, 2016; Noble, Haytko, & Phillips, 2009; Valentine

& Powers, 2013, Tapscott, 2008). No entanto, ndo é tarefa facil delimitar temporalmente esta
geracdo. A elevada diversidade de propostas tem a fronteira limite inferior em 1976 (e.g., Cui,
Trent, Sullivan, & Matiru, 2003), embora Donnison (2007) saliente que a maioria dos autores
a situa em meados dos anos 80 do século XX, ndo existindo consensualidade nem certezas
guanto a0 momento em que esta termina.

A literatura é profusa na tentativa de estabelecer um perfil para os Millenials. Numa primeira
abordagem, Howe e Strauss (2000) definem-nos como a) individuos vitais, especiais, que
contém em si uma promessa de futuro; b) confiantes e otimistas; ¢) orientados para o trabalho
em equipa; d) focados em atingir resultados, sentem-se compelidos a ser bem-sucedidos; e €)
mais convencionais do que rebeldes. A partir desta e de outras caraterizagdes, mais recentemente
Young e Hinesly (2012) apresentam-nos como individuos confiantes, abertos a mudanca e a
diversidade, autossuficientes, tecnologicamente experientes e conectados e estreitamente
ligados a familia e as organizagBes sociais. Eastman e Liu (2012) aduzem ainda a sua
familiarizacdo com a alta-tecnologia e orientag@o para os objetivos, para os resultados e para o
consumo, aspetos que conciliam com uma desenvolvida vertente sociocultural, manifesta na sua
valorizacéo das relagdes sociais, na sua forte consciéncia social e ecoldgica e na sua aceitacéo
do multiculturalismo. Segundo Fromm e Garton (2014) e Wieck (2008) tendem a apoiar causas
sociais e empresas socialmente responsaveis, envolvendo-se e voluntariando-se para iniciativas
sociais diversas, a nivel local e global, possuindo a capacidade e o potencial

para exercerem um forte impacto social (Howe & Strauss, 2000), até porque acreditam que a
sua acéo coletiva pode fazer a diferenga (Boston Consulting Group, 2012).

A geracao Millenial, a tecnologia e a relagdo com as marcas

Perfila-se um denominador comum nas varias abordagens relativas a geracdo Millenial, que
constitui igualmente um dos seus tragos dominantes: a sua forte ligagdo com a tecnologia.

Esta é primeira geracao a crescer e socializar-se na era digital, aspeto que, per se, constitui um
ponto de clivagem com as geracOes anteriores, na medida em que a tecnologia ndo € mais
perspetivada como uma mera ferramenta ou recurso, mas sim como um elemento constante,
intensamente usado e integrado ativamente no quotidiano para os mais variados fins (e.g., Papp
& Matulich, 2011; Tapscott, 2008). Como Karakas, Manisaligil e Sarigollu (2015) téo
expressivamente descrevem, os Millenials estudam, trabalham, socializam e vivem no
ecossistema digital, ao qual estdo conectados 24/7 através de multiplos dispositivos, A afinidade
natural e intrinseca da geracao Millenial com a tecnologia (Tapscott, 2008), omnipresente desde
sempre na sua vida, faz desta uma geracdo com uma elevada literacia digital (Karakas et al.,
2015) com uma maior sofisticacdo e dominio tecnologico (Crampton & Valey, 2009) que as
suas predecessoras.

Sdo igualmente os Millenials que mais valorizam o facil e imediato acesso a informacao e a
possibilidade de usar a tecnologia em qualquer momento, sem constrangimentos de tempo e/ou
espaco (e.g., Tapscott, 2008), o que tem vindo a popularizar e intensificar o uso dos dispositivos
moveis. Alids. a sua comunicacdo parece ser moldada pela tecnologia, pela internet e pelos
social media (Smith, 2011), como consumidores e como produtores de informacéo, o que tem
conduzido ao crescimento e popularidade das diversas plataformas de social media disponiveis,
em particular das redes sociais.
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O constante e amplo uso da tecnologia tem ainda implicacGes noutras dimensdes e contextos
de vida, como o consumo e a sua relagdo com as marcas. Aliés, Santos e Silva (2013) apontam
a sua utilizacdo de novos e diversos canais digitais de comunicacdo com as marcas como 0
principal fator distintivo desta geracdo. Com efeito, os Millenials sdo tidos como ativamente
presentes na arena digital (Eastman & Liu, 2012), usando as diversas plataformas tecnologicas
para pesquisar informacao sobre marcas, lojas e produtos, partilhar as suas prdprias experiéncias
de consumo, recolher opiniGes e conselhos de outros consumidores, contactar marcas ou
comprar online, entre outras atividades (e.g., Smith, 2012). Emergem assim novos mecanismos
de interagdo que sugerem que, antes de mais, as escolhas e tomadas de deciséo de consumo e a
compra sdo atividades eminentemente sociais para os Millenials. Estes transportam para 0
consumo a sua cultura de colaboracdo (Tapscott, 2008), ao consultarem e serem
influenciados pelos seus pares, cuja opinido consideram mais credivel e relevante do que a
informacdo veiculada pelos peritos, pela propria marca ou pela publicidade em meios
tradicionais (e.g., Bonnie et al., 2008; Smith, 2012). Esta geracéo tem potencial para ser criadora
de tendéncias (Fromm & Barton, 2013), dado o seu poder de compra, elevada rede de contactos
e por apreciarem o exercicio de influéncia sobre terceiros no consumo.

A pervasividade do digital, aliada a uma maior proatividade na procura de informacéo permite-
Ihes manterem-se bem informados e dispor de um maior conhecimento técnico acerca de
produtos, servigos e marcas (Hanzaee & Aghasibeig, 2008). Estes aspetos estdo conectados com
uma vertente racional na compra, também manifesta na sua preocupacdo com a alocagdo dos
seus gastos, estando dispostos a investir o seu tempo para obterem o melhor resultado com as
suas compras, adquirindo produtos que apresentem uma boa relacdo custo-beneficio (Noble et
al., 2009).

Todavia, 0 seu envolvimento com as marcas é mais extensivo, emocional e pessoal (Barton,
Koslow & Beauchamp, 2014) do que racional, até porque, como Noble et al. (2009, p. 620)
defendem, os produtos e as marcas sdo usados numa tentativa de “descobrir quem s&o, o que é
importante para eles e 0 que mais valorizam na vida”. Deste modo os Millenials usam as marcas
de uma forma instrumental e expressiva, para criar a sua autoimagem, para se autoexprimirem,
para desenvolver o seu Eu e a sua autoestima e enquadrar-se socialmente nos seus grupos de
pertenca (e.g.. Noble et al., 2009).

A literatura é prolixa no que se refere as expetativas que a geracdo Millenial desenvolve em
relacdo as marcas, em particular pela relevancia que estas assumem na sua vida. Na senda de
Lazarevic (2012), que defende que esta geracdo apresenta uma atitude Unica relativamente as
marcas, Fromm e Barton (2013) e Bergh e Behrer (2016) destacam algumas das suas
singularidades, como a expetativa de participar ativamente na criagdo e desenvolvimento de
produtos, que as marcas apoiem os seus estilos de vida e contribuam para o seu empoderamento,
que estejam presentes nos social media com conteldos interessantes e criativos e possam
interagir com estas através destes novos media digitais, os envolvam e estabelecam com eles
uma relacdo. Adicionalmente, procuram marcas alinhadas com a sua prépria personalidade
(Noble et al., 2009), que reflitam os seus valores e estatuto e mantenham um dialogo e uma
relacdo bidirecional entre a marca e o consumidor (Barton et al., 2014) e permitam uma maior
escolha e personalizacdo dos produtos (Tapscott, 2008).Valorizam fatores como a autenticidade,
a honestidade e a integridade (e.g., Barton et al., 2014; Fromm & Barton, 2013), mas também a
rapidez de resposta e a satisfacdo imediata das necessidades, pelo que preferem marcas que
simplifiguem e usem processos expeditos (Santos & Silva, 2013) no processo de compra.
Interessa-nos em particular neste estudo como € que os individuos pertencentes a esta geracéo
se relacionam com as marcas atraves da tecnologia e dos novos media digitais, que estdo no
epicentro das suas decisdes e atividades. Isto porque o seu poder de compra, extensao
demogréfica e crescente influéncia constituem uma oportunidade prometedora para as marcas
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e para o marketing (Silva & Oliveira, 2013), mas a nova realidade que emerge com esta geracao
comporta um conjunto de desafios que urge serem compreendidos pelas organizacfes
portuguesas ou que operam em Portugal, para que estas possam delinear estratégias
comunicacionais eficazes para este segmento.

Método

A metodologia seguida para este estudo € de natureza quantitativa, seguindo-se uma abordagem
descritiva e interpretativa dos dados recolhidos.

Instrumento
O instrumento desenvolvido para este estudo foi baseado no Survey sobre a geragdo Millenial,
tecnologia e valor das redes sociais de Fromm, Lindell e Decker (2011), a par de Watson,
McCarthy e Rowley (2013) sobre atitudes de consumidores e redes sociais. Os indicadores
utilizados no instrumento foram sujeitas a tradugdo e a retroversao prévia, de forma a assegurar
que ndo foram cometidos desvios de conteudos e interpretativos face as questfes iniciais.
Adicionalmente, o instrumento foi pré-testado com uma amostra de 20 pessoas de forma a
despistar eventuais formulacdes de questdes dubias. As variaveis sobre posicionamento face as
redes sociais foram baseados em Fromm, Lindell e Decker (2011) e medidas da seguinte forma:
- Adocéo de tecnologia: 5 itens utilizados, revelando um alfa de Cronbach de ,75. Item de
exemplo: “Geralmente, sou uma das primeiras pessoas a experimentar novas tecnologias ”.
- Posicionamento individual face as redes sociais: 4 itens utilizados, revelando um alfa de
Cronbach de ,84. Item de exemplo: “Sinto que algo me falta se ndo aceder as minhas redes
sociais diariamente (ex.: Facebook, Instragram, Twitter, LinkedIn) .
- Avaliacdo sobre presenca das Marcas nas redes sociais: 3 itens utilizados, revelando um alfa
de Cronbach de ,67. Item de exemplo: “Acho que é importante que as marcas estejam
presentes nas redes sociais”

Amostra e Procedimento
Relativamente ao procedimento de recolha de dados, o instrumento foi desenvolvido através da
plataforma Google Forms, e disponibilizado na rede social Facebook e via email, de forma a
permitir a admissao diversificada de participantes no estudo. O questionario esteve acessivel
entre Abril e Maio de 2017.
A amostra do estudo é de conveniéncia, sendo de cariz nao probabilistico ocasional, e composta
por 188 participantes de ambos os sexos (59,6% de sexo feminino; 40,4% de sexo masculino),
com idades que oscilam entre os 18 anos e mais de 61 anos, oriundos de todos os distritos de
Portugal Continental e Ilhas, embora com maior expressdo de participantes na Zona Centro e
Lisboa e Vale do Tejo (43,6% de Coimbra; 38,8% de Lishboa; 6,9% de Setubal). Ao nivel das
habilitacBes, a amostra integra participantes de diversos niveis de qualificacbes (40,4%
Licenciatura; 39,4% Ensino Secundério; 11,7% de Mestrado e 3,2% Doutoramento; restantes
participantes dispersos entre habilitacdes de nivel secundario incompleto, bacharelato ou curso
técnico especializado), e com profissdes diversificadas (ex.: motoristas; programadores
informaticos; estudantes).
Por uma questdo de adesdo do tratamento dos dados aos propdésitos da investigacdo, optou-se
por efetuar a anélise de resultados de forma comparativa, tendo sido definido enquanto critério
de corte os participantes de escaldo etario até aos 35 anos (classificados como Millenials) e
maior ou igual de 36 anos (classificados como ndo Millenials).
De acordo com este critério de corte, o estudo integra 98 participantes Millenials (76 de sexo
feminino; 22 de sexo masculino), e 90 participantes ndo Millenials (36 de sexo feminino; 54 de
sexo masculino). Relativamente as habilitacGes, os participantes classificados como Millenials
tém maioritariamente Licenciatura (48) e Ensino Secundario (34), ao passo que, no caso dos
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participantes classificados como ndo Millenials tém maioritariamente Ensino Secundario (40)
e Licenciatura (28).

Resultados

No que diz respeito aos resultados referentes as dimensdes de analise consideradas para apurar
os perfis de preferéncia no ambito da utilizacdo de tecnologia, redes sociais e interagdo com
marcas nas redes sociais, verificou-se que no que toca ao “numero de horas por semana que Vvé
TV”, relativamente aos Millenials apurou-se uma grande concentracao de respostas situadas em
menos 5 horas por semana (38 respostas), e entre 5-10 horas por semana (29 respostas).
Comparativamente aos participantes nao Millenials, os dados recolhidos revelam que a categoria
de respostas 5-10 horas por semana é claramente maioritaria (53 respostas) seguida da
preferéncia de resposta por 16-20 horas por semana (13 respostas). Estes dados indiciam a
semelhanga pela concentragdo de respostas numa disponibilidade de visionamento de TV
moderada (até 20 horas por semana), mas revelando que os Millenials parecem ter um
comportamento de maior escusa ao visionamento de TV do que os ndo Millenials (Tabela 1).

Tabela 1 — Nuamero de horas por semana que vé TV

Categoria de resposta Millenials Niao Millenials
Frequéncia Percentagem | Frequéncia Percentagem
Menos 5 horas p/ semana 38 38.80% 9 10%
5-10 horas p/ semana 29 29.60% 53 58.90%
11-15 horas p/ semana 12 12,20% 9 10%
16-20 horas p/ semana 12 12.20% 13 14.40%
21-30 horas p/ semana 5 5,10% 4 4,40%
31-40 horas p/ semana 1 1.00% 2 2,20%
41-60 horas p/ semana 1 1,00% 0 0%
Total 98 100% 90 100%

No seguimento destes dados, interessou compreender como sdo distribuidas as opc¢des
multimédia no que respeita a forma como se vé TV, tendo sido disponibilizadas opcdes de
resposta relacionadas com o visionamento de TV utilizando a prépria TV, o dispositivo mével,
0 computador, ou em streaming (Tabela 2).

Tabela 2 — Opgoes multimédia na forma de ver TV

Millenials

Utilizando a TV Dispositivo Movel Computador Streaming
Nao vejo 16,30% 63.30% 60.20% 51.00%
menos 30% do tempo 24.50% 16,30% 16,30% 23.50%
30% a 49% do tempo 10,20% 5.10% 7.10% 6,10%
50% a 74% do tempo 7.10% 3.10% 6.10% 8.20%
75% a 89% do tempo 13.30% 8.20% 5.10% 6.10%
90% a 100% do tempo 28,60% 4,10% 5.10% 5.10%

Nio Millenials

Utilizando a TV _Dispositivo Mével Computador Streaming
Nao vejo 4.40% 38.90% 74.40% 76.70%
menos 30% do tempo 21,10% 47.80% 16,70% 15.,60%
30% a 49% do tempo 6.70% 5.60% 4.40% 4.40%
50% a 74% do tempo 6,70% 3.30% 2.20% 1.10%
75% a 89% do tempo 8.90% 4,40% 2.20% 2,20%
90% a 100% do tempo 52,20% 0% 0% 0.00%
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Neste sentido, verifica-se que tanto os participantes Millenials como os ndo Millenials revelam
opcbes multimédia de visionamento de TV dispersas. Os participantes Millenials revelam a
tendéncia para ver TV as suas diferentes op¢es multimédia entre 90% a 100% do tempo com
a opcdo dominante de ver TV utilizando a TV (28,6%). Esta tendéncia é diferente quando
comparada com os participantes ndo Millenials, em que estes apenas relevam a opcao
multimédia de ver TV na TV entre 90%-100% do tempo. Verificam-se ainda alguns dados
curiosos no que toca a opgdo multimedia de ndo ver TV por via do dispositivo movel, tendo 0s
Millenials manifestado de forma dominante esta posicdo (63,3%) quando comparada com a
mesma posic¢ao no caso dos ndo Millenials (38,9%), isto €, os Millenials parecem rejeitar mais
fortemente a opcdo multimédia de ver TV pelos dispositivos méveis do que os nao Millenials.
Para além desta analise, interessou também compreender quais 0s habitos de acesso a Internet.
Neste caso, 0s Millenials revelaram que é através da op¢do combinada entre dispositivo movel
e através do computador que maioritariamente acedem (84,7%). J& os participantes ndo
Millenials revelam uma tendéncia um pouco diferente, destacando-se 0 grupo que revela aceder
a internet através da opcdo combinada entre dispositivo movel e através do computador que
(46,7%), e também aqueles que apenas acedem a internet por via do dispositivo mével (35,6%)
e aqueles que acedem pelo dispositivo moével, computador e pela TV (11,1%). Neste sentido,
apesar da—tendéneia destes dados revelar tendéncia de diversificagdo de meios de acesso a
internet, os ndo Millenials parecem revelar uma maior propenséo para a diversificacdo de formas
de acesso a internet.

Um outro conjunto de dados complementar, incidentes agora ao nivel do nimero médio de horas
por semana em que 0s participantes estdo ativos na internet revelou algumas diferencas que
parecem interessantes de acompanhar (Tabela 3).

Tabela 3 — Numero de horas por semana na internet

Millenials Nao Millenials
Categoria Frequéncia Percentagem | Frequéncia Percentagem
menos de 5 horas 0 0,00% 1 1.10%
5-10 horas p/ semana 2 2.00% 3 5.60%
11-15 horas p/ semana 8 8.20% 9 10,00%
16-20 horas p/ semana 5 5.10% 8 8.90%
21-30 horas p/ semana 12 12,20% 36 40,00%
31-40 horas p/ semana 15 15.30% 13 14,40%
41-60 horas p/semana 25 25.50% 5 5.60%
mais de 61 horas 31 31,60% 13 14.40%

A este titulo, verifica-se que sdo os Millenials que parecem ser utilizadores mais ativos em
termos de horas por semana na internet (31,6% na categoria mais de 61 horas, e 25,5% na
categoria 41-60 horas), isto é, 57,1% dos Millenials estdo ativos na internet mais de 40 horas
por semana. J& os ndo Millenials, apesar de revelarem a mesma tendéncia de utilizacdo ativa da
internet, a mesma néo é tdo sentida nas categorias maximas de utilizacdo (14,4% na categoria
mais de 61 horas, e 5,6% na categoria 41-60 horas), isto €, s6 20% dos ndo Millenials estdo
ativos na internet mais de 40 horas por semana.

Uma andlise complementar & utilizacdo da internet remete para 0 tempo ocupado ativamente
nas redes sociais, onde se verificaram algumas diferencas nos participantes Millenials e nao
Millenials que interessam salientar. Assim, os participantes Millenials revelam uma disperséo
de utilizacdo ao longo de praticamente todas as categorias possiveis de tempo intermédio e
méxima (agregado de mais de 15 horas de utilizagdo por semana de 67,5%) em comparagdo com
um registo bastante mais reduzido nos participantes nao Millenials (agregado de mais de
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15 horas de utilizacdo por semana de 23,3%). A tendéncia contraria ocorre quando se trata de
um perfil de tempo consumido por semana nas redes sociais moderado a baixo, tendo o agregado
de até 15 horas por semana revelado uma disparidade relevante (32,5% nos participantes
Millenials / 75,7%). Assim, estes dados sugerem que tanto Millenials como ndo Millenials séo
utilizadores ativos das redes socias, mas também que sdo os Millenials aqueles que mais horas
que ai despendem por semana em atividade (Tabela 4).

Tabela 4 — Numero de horas por semana nas redes sociais

Millenials Nao Millenials
Categoria Frequéncia Percentagem | Frequéncia Percentagem
nao possui conta 1 1,00% 0 0.00%
menos de 5 horas 7 7.10% 14 14,60%
5-10 horas p/ semana 12 12,20% 16 17.80%
11-15 horas p/ semana 12 12,20% 39 43,30%
16-20 horas p/ semana 12 12,20% 3 3.30%
21-30 horas p/ semana 15 15.30% 4 4.40%
31-40 horas p/ semana 7 7.10% 5 5.60%
41-60 horas p/semana 21 21,40% 3 3.30%
mais de 61 horas 11 11.20% 6 6.70%

Um dado complementar relacionado com as redes sociais remete para a dimensédo da rede dos
participantes Millenials e ndo Millenials, onde os primeiros parecem revelar a tendéncia para
redes sociais de maior dimensao (rede social com mais de 500 liga¢des: Millenials= 54,1% /ndo
Millenials=25,6%; rede social com menos de 500 ligacGes: 42,9%/ ndo Millenials=71,2%).

No ambito dos objetivos do estudo, importou compreender a forma os participantes Millenials
e ndo Millenials interagem com marcas utilizando as redes sociais. Neste ambito, verificaram-
se algumas tendéncias que interessam apontar. Assim, no que toca a intera¢do com contetdos,
é num perfil de atuacdo que se situa até 1 vez por més, que os ndo Millenials revelam maior
propensdo de atuacdo (57,8% das preferéncias). Semelhante tendéncia ocorre na colocacgéo de
“likes” nas redes sociais, tendo os participantes ndo Millenials manifestado 63,3% das
preferéncias de utilizacdo, e os Millenials 31,6% das mesmas preferéncias. Porém, no que toca
a propensdo de atuacdo ao nivel da partilha de contetdos e de comentar sobre a marca num
perfil de atuacdo que se situa até 1 vez por més, o perfil inverte-se, cabendo agora aos Millenials
uma maior propensdo de atuacdo em ambas as preferéncias (ndo Millenials — partilhar
conteddos: 34,5%; ndao Millenials — comentar sobre marca: 23,3% / Millenials — partilhar
contetdos:49%; Millenials — comentar sobre marca: 47,9%). Estes dados sugerem que 0s
participantes ndo Millenials produzem uma atuacdo mais visivel nas redes sociais quando a
interacdo com as marcas é mais ligeira e passiva, ocorrendo o inverso no caso do participantes
Millenials.

Uma segunda grande tendéncia que surge nestes dados respeita a interacdo com marcas nas
redes sociais num perfil de atuacdo mais frequente. Se considerarmos os participantes que
interagem com marcas nas redes sociais mais do que 6-10 vezes por semana (com excecao da
partilha de conteudos), séo os Millenialls que efetuam mais interagdo com contetdos (Millenials
—32,7% de preferéncias/ Ndo Millenials —13,4% de preferéncias), colocar “likes” (Millenials —
34,7% de preferéncias/ Ndo Millenials —10% de preferéncias), e comentam sobre marcas
(Millenials —6,1% de preferéncias/ Ndo Millenials —4,4% de preferéncias) (Grafico 1).
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Grdfico 1 — Interacido com Marcas nas redes sociais
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No ambito dos objetivos do estudo, analisou-se em que medida as opinides e avaliagdes de
profissionais influenciavam as decisbes de consumo dos participantes Millenials e ndo
Millenials. A este titulo, verificou-se uma tendéncia para estas opinies influenciarem mais 0s
participantes ndo Millenials (74,5%) do que os Millenials (54,1%). No que diz respeito as
decisdes de consumo influenciadas pelos websites ou relatérios de empresa verificou-se
semelhante tendéncia, com os participantes Millenials a revelarem maior propenséo para esta
influéncia em matéria de decisdo de consumo (Millenials — 62,2% / ndo Millenials — 32,3%).
Ainda neste ambito, semelhante analise foi efetuada, mas agora sobre a influéncia de opinides
de consumidores em redes sociais junto de decisdes de consumo (Millenials — 55,1% / ndo
Millenials — 27,8%).

Por fim, também pareceu relevante apurar a postura dos participantes do estudo em matéria de
propensdo para a adogao de novas tecnologias, o seu posicionamento individual face as redes
sociais, assim como a avaliac@o sobre presenca das marcas nas redes sociais. Neste sentido,
verificou-se que os participantes Millenials possuem um posicionamento individual face as
Redes Sociais e avaliam mais positivamente a presenca de uma marca nas Redes Sociais quando
comparados com os participantes Nao Millenials do estudo (posicionamento individual:
Millenials — M:4,24; Nao Millenials — M:3,5 / avaliacdo presenca das marcas: Millenials —
M:4,64; Nao Millenials — 4,08). Pelo contrario, sdo os participantes ndo Millenials que revelam
maior propensao para a adogéo de tecnologia (Nao Millenials — M:4,73 / Millenials — M:4,16).
Estes dados parecem revelar que se por um lado a geracdo N&o Millenials parece ser mais
préxima da adocdo de tecnologia, é a geracdo Millenial que parece revelar uma maior atencdo
a atividade nas Redes Sociais no plano individual e no plano da atividade das marcas.

Discussao

O estudo da geracdo Millenial e das suas particularidades e idiossincrasias tem estado na agenda
de investigadores, consultores e marketeers. A maioria dos estudos, desenvolvidos no contexto
norte-americano, traca um retrato geracional em que pontificam novos valores, atitudes e
comportamentos, que traduzem uma viséo distintiva sobre o mundo, gerando padrdes unicos de
comunicacdo e relacionamento social e com as marcas. O presente estudo inscreve-se nesta
tendéncia, visando examinar, no contexto portugués, potenciais diferencas entre esta geragéo e
as anteriores quanto ao uso da tecnologia, enfatizando os novos media digitais e o seu papel na
relacdo estabelecida com as marcas. Da anélise comparativa entre a geracdo Millenial e 0s ndo
Millenials emergem diferencas no uso e acesso de um dos meios de comunicacdo tradicionais,
a televisdo, mas também no acesso a internet, na relagdo com as redes sociais e com as marcas
atraves dos social media, cujas implica¢Ges para a comunicacdo serdo aqui objeto de analise.
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Embora a televisdo esteja presente no quotidiano das diversas geracfes, que alias revelam
alguma dependéncia desta, como observado nos relatérios da OberCom (2014) e da ERC (2016),
os resultados deste estudo sugerem que a dieta mediatica televisiva dos Millenials e ndo
Millenials assume contornos distintos, com 0s primeiros a visionarem-na tendencialmente
menos tempo e acedendo-lhe através de diferentes dispositivos. Alem disso, os Millenials
denotam uma maior propensdo para um acesso e uso mais intensivo da internet e das redes
sociais (em termos do numero de horas despendido), adotando uma atitude tendencialmente
mais favoravel relativamente as redes sociais e uma avaliacdo mais positiva relativamente a
presenca das marcas nas redes sociais.

A evidéncia empirica aqui obtida sugere que as marcas devem estar atentas as mudancas
introduzidas pelas novas tecnologias digitais e pelos novos media, que tem vindo nos Gltimos
anos a reconfigurar a relacdo dos consumidores com as marcas, levando estas Gltimas a repensar
as suas estratégias comunicacionais com o seu publico-alvo. O recurso a publicidade em meios
ditos tradicionais, como a televisdo, a imprensa ou a réadio, enquanto veiculo primordial de
comunicagdo com o target, pode ndo ser suficiente ou mesmo eficaz. O presente estudo sugere
que os Millenials estdo menos ligados a televisdo que os ndo Millenials e pode ser mais dificil
conquistar a sua atencdo através da publicidade televisiva, até porque sdo menos influenciados
pelos meios convencionais, uma vez que cresceram imersos nestes e estdo mais cientes da
publicidade e do seu intuito do que as geragdes que os precedem e preferem publicidade através
de outros meios que ndo os convencionais (Littman, 2008; Valentine & Powers, 2013), além de
apresentarem uma maior necessidade de dialogo com a marca (e.g., Barton et al., 2014).
Atendendo aos avancos tecnologicos e as preferéncias desta geracdo, Eastman e Liu (2012) e
Littman (2008) alertam que para comunicar e envolver eficazmente 0os membros da geragéo
Millenial € necessario estar ativamente presente no seu territorio de eleicao, a “arena digital”,
criando e desenvolvendo com estes uma “relacéo digital” (Phillips, 2015, citado em Kannan &
Li, 2017), para ir ao encontro das suas expetativas e necessidades. E ainda pertinente atender a
que a jornada do consumidor cruza atualmente o offline com o online, o que reafirma a
importancia dos media digitais, em particular dos social media.

Os resultados deste estudo véo ao encontro desta tendéncia, ao indiciar que a geragdo Millenial
interage mais com as marcas através destas plataformas digitais que os ndo Millenials e denotam
maior propensao para a partilha de contetidos e produgdo de comentérios sobre as marcas nas
redes sociais do que estes ultimos. Este resultado coaduna-se com o protagonismo crescente que
as redes sociais tém conhecido na Ultima década, sendo usadas para a pesquisa de
informacdo acerca dos produtos e marcas e para fomentar o envolvimento e a relagdo com os
fas da marca e (e.g., Antunes, Miranda & Machado, 2016; Kannan & Li, 2017), entre outros.
Todavia, a presente pesquisa aduz que as redes sociais podem ser importantes influenciadores
da decisdo de compra para os Millenials. Estes aparentemente sdo mais influenciados no
processo de decisdo de compra pelos sitios web da marca, pelos relatorios da empresa e por
outros consumidores, com quem alias podem interagir nas redes sociais, do que por peritos,
resultados consonantes com os obtidos noutros paises (e.g., Bonnie et al., 2008; Smith, 2012).
H4, todavia, que observar as limitacdes desta pesquisa, que estudos posteriores devem colmatar.
Trata-se de um estudo sincronico, que faz apelo a uma amostra ndo probabilistica e com uma
dimensdo limitada. Por outro lado, os dados foram recolhidos através de um questionario por
auto-relato, o que pode conduzir a um enviesamento dos resultados. Além disso, a sua natureza
descritiva da pesquisa ndo permite averiguar potenciais relagdes entre as variaveis em estudo ou
inferir nexos de causalidade.

Em sintese, este estudo contribui para indicar que os social media, em particular as redes sociais,
podem ser incorporadas na comunicacdo das marcas, podendo ser usados em unissono com
outras estratégias, ao nivel de marketing digital ou offline, existindo alias inUmeras diretrizes
que tem vindo nos ultimos anos a ser avangadas na literatura, pressupondo os Millenials como
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publico-alvo (e.g., Chaney et al., 2017; Eastman & Liu, 2012; Kannan & Li, 2017; Santos &
Silva, 2013; Smith, 2011; Williams & Page, 2011, entre outros). A marca deve estar atenta aos
elementos informativos disponibilizados através do seu sitio web, bem como ao word-of-mouth
eletronico, fatores de relevo para as escolhas e tomadas de decisdo do consumidor. Contudo,
urge compreender que ndo ha formulas universais que garantam que a estratégia comunicacional
de uma marca sera coroada de sucesso pelo recurso ao meio digital. Para ter &xito, ha que atender
a uma pandplia de fatores como a identidade da marca, o seu percurso comunicacional com o
seu publico-alvo, o mercado em que atua e as suas especificidades, bem como os media e novos
media a que o seu pablico-alvo assiste e/ou em que esta presente e participa.
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