
Para 73% dos jovens, convergência entre
ambientes virtual e físico é positiva.

Reprodução

Estudo realizado por alunas da PUCRS analisou o que a Geração Z
pensa do mundo cada vez mais conectado em que vivemos.

O que pensam os jo-
vens sobre o mundo

cada vez mais online em
que vivemos? Foi o
que investigaram alunas
de Publicidade e Propa-
ganda da Pontifícia Uni-
versidade Católica do Rio
Grande do Sul (PUCRS)
em um estudo inédito.

De acordo com a pes-
quisa, 73% dos jovens da
Geração Z (nascidos en-
tre a segunda metade dos
anos 1990 até o início do
ano 2010) não veem pro-
blema no chamado “fígi-
tal”, termo citado por Il-
ton Teitelbaum, orientador
do estudo e professor da
PUCRS, para se referir à
junção do físico e digital.
O levantamento foi reali-
zado entre junho e julho
de 2020 e incluiu 203 par-
ticipantes, todos residen-
tes na Região Metropoli-
tana de Porto Alegre, com
idades entre 18 e 25 anos.

A ideia de fazer o es-
tudo surgiu durante uma
aula da disciplina Projeto
de Pesquisa de Mercado,
ministrada Teitelbaum.
”Eu falei sobre mundo real
e virtual e um aluno disse
que o virtual também é
real, e eu pensei ‘ele tem
razão’. A partir daí, as
alunas decidiram tocar
o trabalho a partir deste
tema: a convergência
desses ’mundos’”, relata
o professor, que orientou
as estudantes Clarice Aze-
vedo, Ellen Hainzenreder,
Lívia Martin e Marina Gam-
bim.
Pontos positivos

e negativos
O trabalho identificou

que a maioria dos jovens
se identificam mais com
aplicativos de compra on-
line (62%), figurinhas no
WhatsApp (57%) e filtros
no Instagram (55%). Tam-
bém foram mencionados
aplicativos como PicPay,
QR Code, realidade virtual
e o jogo Pokémon Go.

Em relação às redes
sociais, as mais usadas
por essa geração são,
nesta ordem: Whatsapp,
Instagram, Youtube, Twit-
ter e Facebook. Para
58% dos entrevistados, o
tempo que passam emmí-
dias sociais faz mais bem
do que mal. Dos 42%
que acreditam ser prejudi-
cial, os motivos são a sen-
sação de que elas ocu-
pam muito tempo do dia,
distraem das responsabi-
lidades e isso os tornam
menos produtivos. Ainda
assim, essas mídias são
consideradas boas pelos
participantes porque per-
mitem que pessoas com
diferentes opiniões se ma-
nifestem.

Quanto às plataformas
pelas quais os jovens bus-
cam informações, a pes-
quisa identificou que as
principais são sites de no-
tícias (81%) e redes soci-
ais (74%). Em relação ao
consumo de audiovisual,
a TV a cabo atrai apenas
25% dos entrevistados –
enquanto as plataformas
de streaming são utiliza-
das pela maioria, princi-
palmente Netflix (97%) e
Amazon Prime (35%).

Um mundo de
influências

Com base nos resul-

tados, a equipe elaborou
alguns indicadores mer-
cadológicos. Um dos
apontamentos é que se
uma empresa com négo-
cio presencial quiser atin-
gir esses clientes será pre-
ciso ativá-los no ambi-
ente virtual, além de con-
versar usando a lingua-
gem usada nas redes so-
ciais. Quanto aos in-
fluenciadores digitais, por
mais que os jovens pen-
sem que não são influen-
ciados, suas ações aca-
bam dizendo o contrário.

“Assim como disse o
ex-CEO da Nike uma vez:
’eu não posso dizer muita
coisa em um comercial
de 60 segundos, mas se
eu mostrar o Michael Jor-
dan, eu não preciso dizer
nada’”, ilustra Teitelbaum
para demonstrar a impor-
tância dessas personali-
dades para um produto ou
serviço.

Entretanto, o estudo
traz uma informação cu-
riosa: os jovens seguem
poucos influencers em
comparação com o que
gastam. A maioria das

mulheres segue de 11 a
50 influenciadores, en-
quanto os homens acom-
panham, no máximo, 10
perfis. De acordo com
88% dos entrevistados,
em algum momento eles
se sentem influenciados
a comprar produtos e
serviços com base nessas
pessoas e consideram o
poder de influência alto.
Os segmentos mais se-
guidos são Moda (49%),
Música (43%), Comédia
(40%) e Lifestyle (40%).

“As celebridades sem-
pre foram usadas para
atrair compradores. Os
influenciadores digitais fa-
zem o mesmo papel, mas
entram numa outra ten-
dência: os jovens con-
fiam em quem conside-
ram parecidos com eles
e por isso não precisam
seguir muitos. Os influ-
enciadores dão a ’dica’
porque eles fazem o pa-
pel da celebridade e, ao
mesmo tempo, estãomais
perto de nós. São nos-
sos ‘amigos’, confiamos
neles”, explica o profes-
sor.
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