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O conceito da cauda longa
aplicado ao consumidor Y
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Resumo: Analise do consumidor da geracao Y como nicho, sob a luz
da teoria da cauda longa. Tem como objetivo geral levantar o perfil do
comportamento de compra da geracao Y e investigar quais as mais
eficientes formas de promover um produto, servico ou ideia para este
nativo digital. Apresenta como objetivos especificos: explorar o
conceito de cauda longa, bem como seus efeitos no mercado atual; e
levantar eficientes formas de comunicar-se com o consumidor da
geracao Y. Utiliza como metodologia a pesquisa descritiva qualitativa
através do estudo de caso maultiplo, contemplando trés exemplos de
comunicacdo presentes no meio online, coletados na internet no
periodo de marco a junho de 2011. Conclui que uma das mais
eficientes formas de engajar o nativo digital a uma marca reside em
viabilizar a afirmacao desse jovem, extremamente comunitério,
dentro de seu grupo/nicho.

Palavras-chave: geracdo Y; nativos digitais; cauda longa

Abstract: Analysis of the generation Y’s consumer as a niche, using
the Long Tail theory. The general objective is a description of the
generation Y consumer’s behavior profile and investigation of the
most effective ways to promote a product, service or idea to this
digital native. The specific objectives are: to explore the concept of
long tail, and its effects on the market today; and to identify efficient
ways to communicate with the generation Y’s consumers. A
qualitative descriptive research method is used through a multiple
case study, with three examples of online communication, collected in
the Internet from March to June 2011. The conclusion is that one of
the most effective ways to engage the digital native with any brand is
to enable his assertion within his/her group/niche.

Keywords: generation Y; digital natives; long tail

Com a chegada da nova era, a da Informacao, nao sé as relacoes sociais

foram alteradas, mas também as relagoes comerciais foram fortemente

1 Professora (PPG Midia e Cotidiano / UFF). Doutora em Comunica¢ao (ECA/USP)
Doutora em Administracao (UEX/Badajos/Espaiia). Email: aegranero@gmail.com.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/3625216563709425

2 Graduada em Comunicag¢ao Social (UFF). Emai: jillynes@hotmail.com

1 | Vol.5 « n°2 « dezembro 2011 « .ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina



Revista do Programa de Pés-graduacao em Comunicacgao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF

ISSN 1981- 4070

impactadas. A Revolugao Digital abriu um mundo de possibilidades para o
desenvolvimento da comunicagdo nunca antes visto. A popularizacdo de novas
tecnologias possibilitou a democratizacdo da informacao, que transformou a
forma como as pessoas se comunicam: entre si, com os proprios veiculos
midiaticos — agora em via de mao dupla — e, claro, como as empresas passam a
encarar seus consumidores imersos nesse contexto, para estabelecer dialogos.
Esse é o cenario da livre acessibilidade a informagao possibilitada pela
popularizacao da internet, onde se tem acesso a todo tipo de contetdo.

Através dessa infindavel rede mundial, torna-se possivel dominar as
ferramentas de producado, os processos de distribuicio e, mesmo em meio a
tanto contetido, a internet permite a filtragem de tudo. Essas trés possibilidades
sdo tratadas como as trés forcas que impulsionam o mercado de Cauda Longa a
que se refere Chris Anderson (2006) em seu livro. A teoria da Cauda Longa foi
fruto de um entendimento da mudanca ocorrida no mercado apds a revolucao
das tecnologias da informacgdo, assim como também deu origem a uma
indagacao: Como os consumidores estariam reagindo a essa mudanca?
Obviamente, todo consumidor incluido nesse processo de digitalizacdo, ao
perceber tais mudancas e ter que lidar com elas, acabaria manifestando alguma
alteracdo em seu perfil comportamental, em sua forma de comunicar-se e
relacionar-se de maneira geral. Porém, para toda uma geracao que nasce no
apice dessa nova era, o mundo que a recebe ja é digitalizado, e funciona na
dindmica da acessibilidade. Essa é a geracao Y ou Millennials como sao
chamados por O’Donnell e Yarrow (2009), que, ao crescer em meio a essa
realidade, desenvolve um perfil peculiar quanto a forma de interacio em
sociedade, em relacdo as midias e com as marcas. Os nativos digitais hoje sao
consumidores influentes, que compdoem um nicho do mercado fortemente
atraido pelo meio on-line. E é nesse sentido que a teoria da Cauda Longa de
Anderson (2006) vai nos auxiliar a compreender o mercado em que se insere
esse jovem, o que dele se espera e o que nele ha para oferecer, em termos de
uma comunicacao mais eficiente, ao consumidor do nicho dos nativos digitais.

Este estudo tem como objetivos: explorar o conceito de Cauda Longa,

bem como seus efeitos no mercado atual; investigar o perfil do consumidor

2 Vol.5 ¢« n°2 « dezembro 2011 « .ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina



Revista do Programa de Pés-graduacao em Comunicacgao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF

ISSN 1981- 4070

definido como nativo digital e seu comportamento mediante o mercado da
Cauda Longa; levantar eficientes formas de comunicar-se com o consumidor da
geracdo Y. Como metodologia, foi wutilizada a pesquisa bibliografica,
fundamentando a analise na teoria da Cauda Longa e a pesquisa descritiva
qualitativa através do estudo de caso multiplo, contemplando trés exemplos de
comunicacao presentes no meio online que visam um segmento especifico do
mercado, aproximando-se mais da cauda longa e do nosso objeto de analise.
Serdao analisadas as taticas utilizadas em cada site e como o meio e a
comunicacao em si se adequam a proposta de alcancar/envolver este jovem da
geracdo y. E importante ressaltar que, embora os exemplos que serdo aqui
apresentados sejam referentes a uma comunicacdo segmentada, obviamente
nichos muito mais especificos que estes podem ser encontrados na rede, essa € a
esséncia contida nela. Nao obstante, a escolha destes trés exemplos justifica-se,
por reunirem aspectos essenciais a boa e eficiente comunicacao direcionada ao
target de nosso estudo, coletados na internet no periodo de marco a junho de
2011 (MATTAR, 1999; MALHOTRA, 2010).

A cauda longa

Conceito criado por Anderson (2006), The Long Tail se tornou
recorrente quando o assunto é economia contemporanea/digital e segmentacao
de mercado. Anderson explica que apdés o surgimento da internet foi possivel
desenvolver com maior evidéncia o potencial dos mercados de nicho — iniimeros
mercados com demandas especificas — e que estes haveriam de ser tantos que
ultrapassariam o tao conhecido mercado de massa ou como ele mesmo chama: o

mercado dos hits, com ofertas padronizadas destinadas ao grande publico.

De acordo com Nunes (2007), temos um nicho de mercado quando nos
deparamos com um segmento menor do mercado total, onde apesar de
constituido por um nimero mais restrito de consumidores, estes podem ser
mais facilmente reconhecidos como parte de um mesmo grupo, devido a
homogeneidade de suas caracteristicas e necessidades. Ainda define o que seria

o mercado de massas — o que Anderson denomina como o mercado de hits —
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como uma evidente tendéncia existente na moderna sociedade de consumo,
onde as ofertas de produtos e servicos sao padronizadas e direcionadas a uma
massa generalizada da populacdo, sem que haja diferenciacdo do perfil e das

necessidades de cada um.

Considerando esses dois conceitos, Anderson (2006) elaborou um grafico
de demanda, o qual mostrava que poucos produtos que dominavam a tendéncia
em determinado momento, visavam uma massa de consumidores, demanda que
estaria representada no topo do grafico. No entanto, se aproximando da
extremidade, Anderson notou que uma quantidade infinita de nichos possuia
uma demanda segmentada e que essa demanda chegaria a se tornar tao ou mais
lucrativa quanto investir no mercado de massa, ja tdo saturado pela
concorréncia. Ressalta que deveria receber atencao do mercado (ndo apenas
um) que se bem trabalhado encontraria sua demanda, ja presente de forma

latente.

O cerne dessa teoria teve a sua origem durante uma conversa entre
Anderson e o CEO de uma espécie de “jukebox digital”. O representante dessa
empresa havia desafiado Chris a estimar quantos por cento dos dez mil titulos
de CDs da loja vendiam pelo menos uma trilha a cada trés meses. Considerando
uma regra, ha muito pré-concebida no meio dos nego6cios, que costuma
funcionar na maioria dos mercados tradicionais, que diz que 20 % dos produtos
respondem por 80% das vendas, e, no caso 100% dos lucros, mas se tratando
agora de uma oferta digital, portanto em proporcoes diferentes, ele apostou no
palpite de 50%. Esta proporcao pode ser considerada absurdamente alta, tendo
em mente as lojas tradicionais, seria um fluxo de venda muito grande para o
estoque que mantém. Isso normalmente ndao acontece, em lojas fisicas.
Anderson se surpreendeu quando descobriu que a verdadeira proporcao é de
98%. Quase todas as trilhas de 10 mil CDs (100% delas) saem pelo menos uma

vez por trimestre.

O autor comecou, a partir dai, a se aprofundar no assunto sobre a
economia dos nichos, conversava com representantes de empresas, tinha acesso

aos numeros e para onde quer que olhasse, ele via a “ Regra dos 98%”
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emergindo, principalmente na induastria do entretenimento digital. E todos lhe
diziam a mesma coisa, com espaco de loja ilimitado, seu estoque suporta toda a
variedade que se possa imaginar e que um internauta possa procurar ou com ele
se deparar e gostar. No mercado voltado para os nichos, ha sempre um produto

para algum comprador.

Sendo assim, em uma de suas analises, Anderson lancou num grafico os
numeros de vendas de um varejista de musica on-line, a partir de determinado
més, e se deparou com uma curva de demanda semelhante com a de qualquer
loja: comecando no extremo vertical do grafico, onde representava a enorme
procura pelas principais faixas e posteriormente despencando abruptamente,
onde a area sob esta parte da curva representava a venda das faixas menos

populares (ver Figura 1).

Figura 1: Baixa de musicas pela Rhapsody

Baixa de misicas pela Rhapsody (em nimero de titulos, equivalente ao astoque do Wal-Mart)
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Fonte: Anderson, 2006, p. 15.

Entao o que ele pdde reparar é que por mais que se estendesse a curva,
com uma area abaixo dela cada vez menor, ela nunca se encostava ao eixo. O
contato € apenas uma ma impressao causada pelo fato de ter sido comprimida a
escala vertical pelos grandes sucessos do lado esquerdo. Na verdade, por haver
uma oferta variada muito maior de nao-hits, eles acabam sendo tao numerosos,
que mesmo que cada um isoladamente represente poucas baixas no meés, juntos,

podem responder por grande fatia dos lucros de uma empresa. Neste caso, sao
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responsaveis por cerca de 22 milhdes de baixas/més, quase um quarto do

negocio total.

Percebemos que o mercado de nicho pode ter a mesma proporcao do
mercado de hits ou até mesmo supera-lo, pois os grandes sucessos sao excecoes
entre uma infinidade de nao-sucessos, a cauda € longa e tende ao infinito. Essa
fatia do mercado veio sendo relegada por grande maioria das lojas tradicionais,
sujeitas aos espacos limitados de prateleiras. Para elas a oferta comporta apenas
0 que estd no pico da curva e nao muito além dele. No entanto, no meio digital,
os negocios pertinentes a cauda longa, normalmente, apresentam maior
margem de lucro que a dos grandes sucessos, cujo lancamento obriga os
varejistas a entrar em uma acirrada disputa de pregos para angariar maior

nimero de consumidores, devido a grande concorréncia (VIEIRA, 2006).

Assim, apos a descoberta da teoria da cauda longa, muitos empresarios
comecaram a entender quao saturada esta a concorréncia no mercados de hits,
onde vende-se muito, mas ha muitos que competem por um mesmo target e, no
entanto, ha inimeros nichos ainda nao explorados, com demanda latente que
ainda nao conta com a oferta de algo tao especifico. Dessa forma, Anderson
(2006) confronta o mercado de hits com o mercado dos nichos. Marca-se
nitidamente o contraponto entre o ambiente mercadolégico do século que se
encerrou e o sopro tecnologico que inspira: maior liberdade de escolha;
libertacao do sistema broadcasting e recuperacao da subjetividade. Inicia-se o
tempo em que todos os processos comerciais estao ao alcance de qualquer um: a
producao, a distribuicdo, a selecdo do que se tera exposto para consumo e, a
escolha do que se ir4 consumir por livre opcao. Na era dos hits, o produto era
concebido nos moldes da cultura de massa. A comunicacao via broadcasting era
a menina dos olhos para a grande maioria dos anunciantes, pagava-se um custo
relativamente alto, mas com intuito de se atingir também o maior nimero de
pessoas, o que qualquer outro meio de comunicacao nao era capaz de superar.
Toda essa comunicacao gerava o efeito bebedouro ao qual se refere varias vezes
o autor, como por exemplo, nas décadas de 1950 e 1960, quase todo mundo no

escritorio comentando nos corredores sobre um mesmo programa assistido na

6 Vol.5 ¢« n°2 « dezembro 2011 « .ppgcomufjf.bem-vindo.net/lumina



Revista do Programa de Pés-graduacao em Comunicacgao
Universidade Federal de Juiz de Fora / UFJF

ISSN 1981- 4070

televisao durante a noite anterior. A cultura de hits era ditada pelos interesses
comerciais de grandes produtoras e movida a enormes investimentos de
marketing (producdo em massa para um consumo padronizado). As lojas
tradicionais estavam naturalmente limitadas ao espaco fisico que restringia a
variedade da oferta. Havia espaco apenas para o que vendia mais, portanto para
os hits da época. Isso também pelo fato de que lojas que mantém alto estoque
tém ainda a despesa de manutencdo do mesmo. E mantido na prateleira apenas
aquele produto que ao menos cobre o custo de estocagem e se por ventura este
estiver vendendo menos que outro que ocuparia o mesmo espaco, logo é
substituido, por outro de giro de estoque mais rapido. O espaco de vendas é
avaliado segundo a relacdo custo beneficio, ou seja, maior rentabilidade por

metro quadrado.

Denominado como o modelo econémico da escassez, que concerne ao
espaco e, consequentemente, a variedade da oferta. Nessa época tinha que se
contentar com poucas ofertas em midia e nas prateleiras dos pontos de vendas.
Poucos tinham acesso ao processo de producao ou de distribuicao, a ponto de
poder variar as opcoes, fugir do habitual. Assim, tudo acabava se tornando

hébito e ndo opc¢ao de escolha.

A cultura de entretenimento movida pelos grandes sucessos, predominou
durante a segunda metade do século XX, pode ser caracterizada segundo
Anderson (2006, p. 113), pelos seguintes elementos: incessante busca por
produtos de tamanho unico; tentativa de prever a demanda; eliminacao dos
perdedores e escolhas limitadas.

Apostar em produtos estereotipados sugeria uma formula que tinha tudo
para dar certo, o objetivo era arrecadar com um investimento “x” a maior receita
possivel. Nao existia a visao individual e subjetiva de cada consumidor, e sim
direcionada a grande massa. Atrelada a essa busca por padronizacao da oferta,
havia a categorizacio da demanda por meio de perfis basicos como
demograficos e psicograficos, por exemplo. Com uma idéia formada a respeito
da provavel demanda e com o lancamento de produtos padronizados para tais

publicos, aplicava-se um filtro por parte dos proprios empresarios, antes mesmo
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da oferta alcancar seu publico. Portanto o leque de op¢oes ja havia sido reduzido

consideravelmente antes mesmo que o consumidor pudesse optar.

A evidencia no setor da musica, repetiu-se em varios outros setores da
midia e do entretenimento voltados a massa. Anderson (2006, p. 27) lista
algumas estatisticas relativas a 2005, que ja prenunciavam a mudanca eminente

no consumo da midia:

Queda em 7% na receita dos filmes de Hollywood, causada pelo
declinio do publico, desde 2001; queda de 3 % na leitura de jornais,
que havia atingido o ponto maximo em 1987, em 2005 se situava em
niveis sem precedentes desde os anos 60; maior queda em trinta anos
na venda de revistas nas bancas de jornais; queda nos indices de
audiéncia das redes de TV aberta, que passaram de trés quartos em
1985, para menos da metade em vinte anos. Isso se deu ao passo em
que os espectadores comecaram a migrar para canais a cabo, com
ofertas mais segmentadas.

Nos ja tivemos uma época de cultura de nicho. Antigamente, antes da
Revolucdo Industrial, ndo havia o que encurtasse as grandes distancias, nem
meios de transporte, nem mesmo os meios de comunicacio com alcance
nacional e internacional. As pessoas compartilhavam de uma cultura
estritamente local. A cultura era fragmentada em manifestacoes locais, como no
caso das musicas folcloricas, nao havia meio capaz de oferecer hits a grande
numero de pessoas em diferentes partes do mundo, ndo havia ainda essa
miscigenacao cultural, determinada pelos limites da geografia, essa pode ser
considerada a primeira era de uma cultura de nicho. Mais do que pela afinidade,
nao era por opcao que se pertencia a um grupo especifico, mas pela sua

localizacdo e pelo que cobria culturalmente aquela area.

A partir da revolucao tecnolodgica e, principalmente, do processo de
globalizacao, o intercambio cultural, de suprimentos, de novas tecnologias e de
idéias, possibilitou que formas de produgao, reproducao e distribuicao mais
baratas chegassem ao alcance de pessoas comuns. Assim foi com a
popularizacao do computador pessoal e depois se intensificou com a banda
larga, que permitiu o compartilhamento de grande fluxo de contetdo,

independente da distancia entre os pontos de acesso.
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Dessa forma, a medida que se encerravam os anos 90, embora as
grandes redes ainda se deliciassem com os sucessos de vendas, a base cultural
dava seus primeiros suspiros de liberdade. As primeiras manifestacoes surgiam
em um campo de grande atuacdo juvenil, como a musica. Produtoras
independentes comecaram a ter acesso as ferramentas da informatizacao que
lhes possibilitavam finalizar projetos, por si proprias, e através da internet
coloca-los a disposicao do grupo interessado. Com isso, iniciou-se um processo
sem precedentes na musica. Nunca mais os lancamentos estariam atrelados a

tirania das prateleiras e a selecao prévia do que seria ofertado ou nao.

Nas lojas on-line, as pessoas estao optando pela exploracao de novidades
ao invés de se contentarem com as mesmas ofertas de sempre, agora ha uma

satisfacdo maior por estar efetivamente consumindo escolhas.

Em rede, cabe ao internauta fazer a selecdo do que quer, e mesmo se
deparando com aquilo que nao buscava, por estar profundamente envolvido em
uma pesquisa, descobre algum produto que lhe atende ao gosto. Por isso, em
meio as infinitas possibilidades de escolhas, o olhar do internauta deve ser

orientado para que nao se perca e para que nao se estresse.

O publico estd se deslocando do broadcast para a Internet, onde
predomina a economia de nicho. Dispondo de mais escolhas, também
estavam deslocando sua atenc¢ao para o que valorizavam mais — e ai
nao se enquadravam as formulas convencionais, com muitos
comerciais (...) os consumidores estdo comecando a reassumir o
controle de sua atencdo, ou pelo menos a valorizd-la mais
(ANDERSON, 2006, p. 114).

Em entrevista a revista Epoca (RAVACHE, 2006) publicada em meio
digital, foi questionado ao teorico se seria o fim dos hits; Anderson por sua vez
explicou que nunca afirmara que os hits deixariam de existir, mas que estes, a
partir de agora, dividiriam espaco com a oferta segmentada, uma vez que o
proprio monopodlio dos hits vinha sendo comprometido. Portanto, a mudanca
seria no mercado em geral, passando este a ser mais diversificado e cada vez

menos centrado na cabeca da curva de demanda.
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A geracaoY

A revolucao das tecnologias da informacao alterou a forma de como nos
integramos nos processos de comunicagdo e como eles nos integram. Essa
revolucao deu origem a uma geracdo nascida em meio a tecnologia,
familiarizada com a praticidade do mundo digital, acostumada a relacionar-se e
expressar-se através dele. Essa geracao ficou conhecida como geracao Y. Outros
autores chamam seus membros de nativos digitais — conceito formulado por
Prensky (2001) ou Millennials como sao chamados por O’Donnell e Yarrow
(2009). Para Cerbasi e Barbosa (2009) sao definidos como os nascidos entre
1979 e 2000. No mesmo ano de 2000, Tulgan (2009) encerra a geracao, porém,
para ele, ela se inicia em 1978. J4 Howe e Strauss (1991) delimitam a Geracao Y

entre os anos de 1980 a 2001.

Considerar a relacao da geracao Y com o mercado pressupoe a descricao
dos elementos que deram origem a esse perfil de comportamento. Alguns fatos
foram decisivos para a configuracao dos nativos digitais como um grupo de
carater suficientemente homogéneo para ser caracterizado sob um determinado
perfil de comportamento. Sdo exemplos de fatos decisivos: o ceticismo que
nasceu como resposta ao posicionamento da geracao anterior perante questoes
importantes da vida; o desabrochar da globalizacdo, da liberalizacao e da
democratizacdo da comunicacado e especialmente a revolucao tecnologica
(QUEM, 2010).

O delineamento desse grupo se da ao passo que ocorrem em cada local as
modernizacoes das tecnologias e com isso, do modo de vida e da interacao com
a sociedade, motivos pelos quais os autores divergem em datas. Os nativos
digitais de Prensky (2010), por exemplo, se referem aos jovens americanos
nascidos a partir da década de 80. J4 no Brasil, essa geracdo s6 comeca a
despontar depois de 1995, quando se popularizam as novas tecnologias no pais,
especialmente com a comercializagdo mais abrangente da internet. Apesar de
surgirem em momentos distintos, de acordo com a moderniza¢ao ocorrida em

cada pais, podemos considerar o perfil de comportamento desses jovens de
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maneira homogeénea, até porque os estimulos tecnolégicos sao praticamente os

mesmos, considerando a acao da globalizacao.

E imprescindivel mencionar que nfio ha um marco histérico exato, o qual
possa determinar quando comeca uma nova geracao. Isso porque em cada lugar
do mundo as condicoes para que tal aconteca se dao em tempos diferentes, sob
circunstancias distintas, bem como nao podemos considerar que todos dentro
de uma mesma faixa-etaria e localizados em uma mesma area geografica, sob
estimulos e culturas semelhantes, vao partilhar do mesmo perfil que ¢é atribuido

a determinada geracao, seja ela x, y ou z.

Em apresentacio da edicao especial da revista Veja On Line (A
GERACAO; JOVENS, 2011) entende-se o porqué de haver certa relutincia entre
alguns pesquisadores em usar termos mais fechados para definir povos, regioes
ou geracoes, eles dizem que definicoes simplificam os problemas e que toda
simplificacao tende a tornar a discussao superficial. Ja outra corrente defende
que, ainda para simplificar o debate, essas definicoes tém o objetivo de orientar

o que se diz. E é sob a luz dessas defini¢oes que a geracao y sera estudada.

Tabela 1: Geracao X Nascimento

Geracao Periodo de Nascimento
Silenciosa ou 1927 € 1945
Tradicionalistas
Baby boomers 1946 e 1964
X e os Yuppies 1965 e 1980
Y ou Millennials 1980 e meados da década de 90

Fonte: elaborado pelas autoras
Na tentativa de mapear seu perfil, as autoras O’'Donnell e Yarrow (2009)
explicam que ha quatro grandes caracteristicas presentes nos jovens dessa

geracao: autoconfianca, conexao, escolha e velocidade.

Da mesma forma, em pesquisa publicada sobre o perfil da geracao Y
(NEM, 2010, n. 35, p. 98), 60% desses jovens foram classificados como muito
autoconfiantes. Eles adquiriram uma autoconfianca em suas proprias opinioes e
na capacidade de encontrar solucées para suas causas, que resultam em uma

visivel manifestagao, principalmente na internet, onde o espaco é aberto para
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tal, de suas experiéncias, aprovacoes e desaprovacoes. Eles querem ser

questionados sobre o que acham e ter a possibilidade de influenciar.

As autoras afirmam que tem havido uma grande mudanga social
apontando para uma sociedade jovem mais autoconfiante e acostumada a um
modelo achatado de hierarquia, o que acompanha o processo de democratizacao
da informacao. O jovem de hoje encontra na midia, o espaco para se manifestar,
especialmente com a popularizaciao da internet. Através do desenvolvimento de
blogs, por exemplo, os nativos digitais podem manifestar-se para com as
instituicoes politico/sociais. Também em relagao a publicidade tradicional esses
jovens nao sao tao receptivos como foram outras geracoes a acao de afirmacoes
pessoais entre os participantes. E notavel que a credibilidade é maior em

depoimentos entre eles do que pelas comunicagoes do anunciante.

A segunda caracteristica é a Conexdo. Os nativos digitais, estdo
habituados a ser parte de um todo e trabalham bem em conjunto. Muitos
afirmam que nao saberiam como seria viver sem estar conectado. Este é o
mesmo principio a que se dedicou o teoérico Castells (2003, p. 565) ao ter
afirmado que “redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades e
a difusao da logica de redes modifica (...) processos produtivos e de experiéncia,
poder e cultura”. Para esses jovens, mais do para qualquer outro cidadao, estar
conectado significa estar posicionado. Para Castells, o ser social s6 se constitui
nesta logica, através do ato de conectar-se para comunicar-se, relacionando-se

enquanto comunidade, formando verdadeiras sociedades em redes.

O’Donnell e Yarrow (2009, p. 222), chamam de “quarto lugar”. A idéia
apresenta a cronologia: depois do lar (primeiro), do trabalho ou escola
(segundo), cafés/clubes/igrejas (terceiro), o quarto lugar seria a fusao do virtual
com o real. Um lugar virtual que possibilita acessar todos os outros lugares do
mundo real. Seriam as lojas virtuais, as salas de bate-papo etc. Kagan (2011),
profissional de marketing especializada em midia digital e com experiéncia em
midias sociais, afirma que os millenials gastam dezesseis (de horas/semana

online e tém, em média, cinquenta e trés amigos online.
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A terceira caracteristica, a Escolha, surge como resposta a um mundo
globalizado, saturado de informacao e de opcoes. A industria de uma forma
geral tem uma oferta infindavel e o nativo digital ja nao se surpreende com isso,
ele sente-se parte de um processo onde encontra condi¢oes para escolher o que
melhor lhe convém, para filtrar por si s6 a informacao que lhe interessa; o
produto/servico que lhe agrada, que atende a sua expectativa. Essa é a geracao
que quer encontrar o maximo de opcoes em suas escolhas e nao apenas as

ofertas padronizadas oferecidas para as massas.

A quarta caracteristica é a Velocidade. A geracao Y é considerada uma
das geracao de reflexos mais velozes vista até hoje (considerando que a cada
nova geracao esse senso tende a se acentuar). Os nativos digitais sao vistos
como pessoas impacientes; extremamente orientados a conveniéncia. Para
formular opinides proprias, querem ter a possibilidade de experimentar novos

produtos, assistir aos filmes recém lancados, buscando gratificacoes imediatas.

O comportamento de compra

A professora Nessy (2011) sugere em seu blog quatro critérios a serem
considerados pela geracao Y antes de decidir pela compra de determinado
produto ou servigo: preco barato; boa qualidade; servico rapido e uma
experiéncia com a marca. Essa é a forma mais pratica encontrada ao buscar

entender e se adequar ao perfil de compra dos nativos digitais.

Contudo, tendo um perfil comportamental diferenciado, o jovem da
geracdo y também se comporta de forma peculiar na hora de decidir sua
compra. Para Samara e Morsch (2005, p.244) o nativo digital é mais “consciente
de seu papel como agente transformador da qualidade das relacdes de consumo
e como influenciador no comportamento de empresas e instituicoes”. O que
quer dizer que os integrantes da geracao Y, sao vistos como consumidores
criticos, capazes de decidirem uma compra, realmente fundamentados em
critérios proprios. Eles buscam informacgdes em blogs, assim como também

alimentam esses espacos interativos com seus depoimentos pessoais; fazem
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pesquisas em foruns de discussao; em redes sociais trocam informacoes e
experiéncias, além, é claro de manterem seus héabitos de consumo e preferéncias
como uma das principais pautas de discussao em seu circulo de amizades. Esses
jovens se tornaram muito independentes e autoconfiantes, em grande parte,
pelo papel central que ganharam dentro das decis6es familiares. Os jovens estao
frequentemente bem informados, atualizados com o que temos de novo no
mercado e por esse motivo, a sua opiniao é fundamental para que sejam feitas as

escolhas, mesmo que, sejam avaliadas pelos seus pais.

Em entrevista realizada pelas autoras O’Donnell e Yarrow (2009) sobre
os consumidores da geracao Y americana, pode-se concluir que: um a cada trés
nativos digitais diz “Eu amo fazer compras”; 60% deles se utilizam de conselhos
dos seus amigos para decidir o que comprar e 41% afirmam que sao
influenciados por seus pais; pode-se ainda listar o que mais os importunam
quando vao as compras: vendedores que lhes atendem mal, precos altos, longas

filas, displays desordenados e mercadorias fora de estoque.

Com isso, o varejo especializado estaria melhor posicionado, que se bem
informado, para atender as especificas demandas dos nativos digitais, os quais
ja chegam ao ponto de venda completamente informados sobre os atributos que
desejam no item de sua compra. No entanto, nao se deve esquecer que o jovem
da geracao y, nao admite invasao da sua privacidade sem prévio consentimento.
A geracdo Y assume que se as suas informacoes pessoais estao sendo utilizadas
para garantir experiéncias personalizadas, entdo eles ndo véem problemas,
desde que isso ndo perturbe sua privacidade. E aquela mesma questio de

relacionamento, troca e nao invasao.

Qualman (2009) afirma que 96% dos jovens da geracdo Y que acessam a
internet, fazem parte de redes sociais, 25% dos resultados de busca entre as 20
maiores marcas do mundo sao links de conteados gerados por usuarios da
internet e nao por setores relacionados a empresa. E ainda: 34% dos bloggers
postam opinides sobre produtos e marcas, considerando que o blog tem um
grande vinculo com o leitor pelo carater de seu contetido, sendo um forte

influenciador no processo de decisao de compra do consumidor.
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Dentre algumas eficientes ferramentas de monitoramento em redes
sociais, ha a chamada Scup que, através de uma palavra a ser buscada, faz uma
varredura em blogs e redes sociais, levantando em tempo real, o conteado que
tem sido gerado pelos internautas sobre aquela marca, conceito etc. Sistemas
como esse, apontam para um aumento na possibilidade de se medir o impacto
das acOes de promocao de determinada empresa na internet. O surgimento de
ferramentas que permitem monitorar resultados no meio on-line é essencial
para dar fim ao ceticismo de empresarios quanto ao valor de se investir nas
redes sociais, por exemplo; permitindo assim, que se usufrua desse
importantissimo canal de contato com seu target, especialmente se este for um

nativo digital.

Os nativos digitais gastam cinco vezes mais que os seus pais quando
tinham a sua idade. Tornaram-se o mais numeroso, complicado e influente
grupo de compradores do planeta, conforme O’Donnell e Yarrow (2009). Ainda
assim, os jovens consumidores estao menos inclinados a quantidades, e sim a
qualidade de experiéncias que uma marca pode proporcionar. Eles estdo em
busca de marcas que comunicam transparéncia, honestidade e autenticidade.

Querem marcas tnicas e produtos customizados.

Comprar para eles é mais uma atividade de lazer, de relaxamento e
interacdo social. Essa interacao acontece antes (navegando pelas redes,
buscando informacao; pedindo opinido de amigos etc), durante (quando se
encontram com um grupo de amigos para ir as compras) e também depois
(quando postam na rede suas percepcoes do item que fora adquirido). Para esta
geracao mais do que nunca, comprar ajuda a criar um senso de pertencimento e
conexao; em outras palavras, cria um senso de comunidade, o que funcionou
muito através do Orkut, no sentido de compartilhamento de interesses em
comum, mas que, no entanto, nao se estendeu as marcas por falta de fomento;

mas vem sendo aplicado com sucesso no Facebook.

Para mais de 60% dos jovens entrevistados pela National Retail
Federation em 2008, entre 18 e 24 anos, o vale-compras foi colocado no topo da

lista de presentes mais cobicados. Esse é o reflexo da sua autoconfianca, ele quer
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decidir por si s6 o que lhe agrada para enfim realizar a compra (seja ela off-line
ou online), muitas vezes € o ato de comprar, de pesquisar e escolher que mais
lhe interessa. Para esses jovens o que mais importa nao é a quantidade, mas a

intensidade das experiéncias proporcionadas (O’ DONNELL; YARROW, 2009,
p- 33).

Esse ponto pode ser visto através de muitas vertentes, o fato desses
jovens também sentirem-se conectados através de seu engajamento em causas.
Em um mundo tao superficial, seu consumo se justifica através de significados,
querem estar ligados as marcas que comuniquem valores, personalidade, que
defendam as mesmas causas, sejam elas sociais ou ambientais. O que combina
com a geracao Y hoje envolve ética, redes sociais, envolvimento em causas e a
criacdo de uma nocao de lugar (Id. Ibidem). Tudo isso, se bem interligado, pode
ser oferecido pelas marcas que utilizam da comunicacao com interacao com a

poposta de troca, e nao com a imposicao através de monologos.

O consumo € visto hoje pelos jovens mais do que como manutencao de
status. Eles querem se comunicar através de suas escolhas, mostrar sua
personalidade e criar com isso manifestacdes mais originais e genuinas dos seus
gostos. Por isso o mercado de cauda longa esta repleto desse target. Esta em
busca de algo essencialmente ligado a sua personalidade, subjetivo; rejeitando o
que é massa, e se aproximando daquilo que se adéqua aos seus valores e dos
seus circulos sociais. Produtos que descrevem novos sentidos, com beneficios

customizados s@o muito bem vistos pela geracao Y.

Os nativos digitais e o mercado de Cauda Longa

Itens como mau atendimento, precos altos, longas filas e problemas com
a ordenacao da mercadoria sdo o que a geracao y afirma lhe desagradar mais no
momento da compra. Mas, através dos mercados de cauda longa, é possivel
evitar tais pontos negativos encontrados pelos jovens ao procurarem um ponto-
de-venda tradicional. Em um sistema de varejo on-line, por exemplo, nao ha o

vendedor que se manifesta na hora errada ou da forma errada; ha uma maior
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facilidade de se navegar on-line em busca de melhores ofertas ou condi¢oes de
pagamento; simplesmente ndao ha filas; a disposicdo dos itens pode ser
praticamente organizada e até mesmo ajustada de acordo com a preferéncia do
cliente através de filtros, abas e menus; e sem contar que o varejista on-line tem
maior possibilidade de lidar com a questao da disponibilizacao das mercadorias
para a venda, ja que elas nao precisam estar acessiveis naquele exato momento
na prateleira, mas deverao ser entregues em um prazo estipulado no endereco

do cliente.

E importante cuidar para que a experiéncia de compra seja facilitada. Os
nativos digitais estao acostumados com gratificacao instantanea e deparar-se
com falta de praticidade é algo que enfraqueceria muito a sua relacdo com o
prestador de servicos. O’Donnell e Yarrow (2009, p. 23) levantaram as
estatisticas que ilustram essa fugacidade do nativo digital. Elas apontaram que a
demora de um segundo para download de uma pagina no site implicaria,
conforme dados em relatorio do Aberdeen Group, uma queda de 11% de pages
view e 16% no quesito satisfacao do cliente. Por isso, varejistas estao investindo
em melhorias tecnologicas para seus sites, visando aumento significativo das

vendas.

Assim, o préprio conteido da comunicacdo deve ser objetivo, pois a
leitura dos jovens de hoje esta bem mais acelerada e sua atencdo muito mais

dispersa.

The saying ‘a picture worth a thousand words’ has never been truer.
And today a picture really needs to say it all — because that’s all the
time a Gen Yer may give you.[...] These fast data snapshots capture
the attention of Gen Yers in a way that a block of text can',
particularly on a website (O'DONNELL; YARROW, 2009, p. 98).
Esse publico estara satisfeito quando tiver a sua disposicao opcoes de

escolha adequada (ANDERSON; 2006).

As marcas oferecem credibilidade rapida e facil em um mundo com
“TMI” (too much information). E a acessibilidade da informacao torna o

relacionamento entre vendedor e cliente mais transparente.
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Essa filtragem acontece no plano horizontal, os internautas comuns
compartilham de interesses em comum, e hd uma confianca mutua (78% das
pessoas acreditam em recomendacoes de outros consumidores) de acordo com

pesquisa da Nielsen (TRUST, 2007).

Segundo O’Donnell e Yarrow (2009), a possibilidade de monitorar o que
estd vendendo, as suas preferéncias e tamanhos, ha a possibilidade de ajustar,
sempre da melhor forma, a oferta e a demanda. Consequentemente os
vendedores especializados, como os da cauda longa, tem mais chances de atingir
seu target, passando a competir melhor com varejistas de grande porte e oferta

€1m massa.

O consumidor da geracdo Y gosta de novidade, de aprender e
experimentar novas visOes e por esse livre acesso, tem demandas muito
especificas. A oferta de massa se tornou algo muito superficial para satisfazer o
gosto e a curiosidade do nativo digital. Os millennialls querem cada vez mais
participar de processos, sejam eles no meio profissional, nos meios de
comunicacdo ou dialogando com a propria marca, com quem valorizam a

aproximacao e o estreitamento do relacionamento.

Esse é o conceito da web 2.0 definido por O'Reilly (2005) que se faz
presente no dia-a-dia do jovem nativo digital, é devido ao seu carater inclusivo e
colaborativo, os novos consumidores com novas formas de expressao, o jovem
participa ativamente da construcdo dessa inteligéncia coletiva. Por isso, a
internet se tornou o meio fértil para desenvolvimento dos mercados de cauda
longa. Conforme Romani e Kuklinski (2007), deixa de existir a contemplacao
passiva e surge uma plataforma completamente aberta, alimentada pela
contribuicio dos proprios usuarios. E a democratizacio das ferramentas de
producao abrindo espaco para uma web 2.0, acessivel a esses jovens que estao
sempre em busca de mensagens diferenciadas em canais que inovam cada vez
mais, ndo s6 em conteddo segmentado, como também em possibilidades de

colaboracao.
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Dessa forma, a cauda longa atrai cada vez mais os millennials, através
dos incontaveis links disponiveis na internet, eles seguem sua curiosidade,
buscam respostas, esclarecem duvidas, trocam informacées, encontram aquilo
que ha de mais diferente em seu gosto e que nao encontraria na midia
tradicional ou nos espacos limitados das prateleiras das lojas fisicas. Os jovens
hoje baixam muito mais musicas ao invés de ligarem o radio e ouvirem o top 10
das paradas de sucesso. Sao os hits do modelo de escassez ao qual Anderson
(2006) se referiu e que perdeu espaco para a cultura de nichos. Essa forte
ligacdo com conteuados diferenciados, nesse caso, a musica, se deu
principalmente ap6s o lancamento do i-pod que possibilitou armazenamento e
mobilidade Muitos desses jovens ja assistem a TV através da internet, podendo
ter mais liberdade no controle sobre a programacio e consideram o celular
como extensao de si mesmos (O MAPA do consumo adolescente, 2009, n.31, p.
88).

Isso nos lembra o que ja dizia McLuhan (1964), que os meios de
comunicacdo sao como extensdoes do homem ou daquela questao levantada
anteriormente sobre o “quarto lugar”. Isso se torna rotina, a vida das pessoas
integradas através das midias, principalmente, as digitais, que permitem uma
via de mao dupla e estdao intimamente ligadas ao ptblico alvo. De fato, a mesma
pesquisa aponta que os adolescentes aprovariam o marketing viral, ignorando,
por outro lado, os pop-ups e banners, considerando invasivo. Portanto, uma
comunicac¢ao envolvendo humor, contetido e interacao, constitui o modelo mais

facil de ser aceito dentre os nativos digitais.

Assim, pudemos notar que o desenvolvimento do mercado de cauda
longa se deu juntamente com a configuracdo desse perfil Y de ser do jovem
nascido a partir dos anos 80 até meados da década de 1990. E possivel inclusive,
relacionar as trés forcas da cauda longa com o perfil dos nativos digitais.
Primeiro, com a democratizacao das ferramentas de producao, a geracao se viu
capaz de se manifestar, colocar suas opinioes, gerar conteido e até influenciar
marcas a produzirem sob demanda, produtos customizados. Bem como,

varejistas menores puderam encontrar suporte para sua producdo mais
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especifica. Segundo, com a democratizacao das ferramentas de distribuicdo, a
demanda por produtos diferenciados e tnicos, pdode encontrar a oferta do que
hé de mais inovador, vanguarda e subjetivo no mundo on-line. Terceiro, através
dos filtros colaborativos, os jovens realmente puderam contribuir e buscar

informacoes, num circulo frequentemente alimentado.

Casos que exemplificam o estudo da cauda longa
O caso Nike Running

A Nike mantém no ar varios sites direcionados aos grupos especificos do
seu target, como o Nike futebol, Nike skate, Nike running etc. Vale aqui
comentar a estratégia utilizada pela Nike no site nikerunning.nike.com,

conforme Nike Running (2011).

O site foi desenvolvido visando oferecer o maximo de contetido orientado
para o segmento dos que praticam corrida, nao importa se amadoramente ou
nao. E quando se diz contetido inclui-se: aplicativos que auxiliam na
demarcacao de metas, arquivamento de desempenhos anteriores e cruzamento
de informacgoes, compartilhamento de informagdes por outros internautas
cadastrados no site, féruns de discussao, musicas para serem baixadas e ouvidas
durante a corrida, dicas dadas pela equipe da Nike para aqueles que buscam se
aperfeicoar, loja virtual de produtos relacionados, perfis sociais, noticias sobre

eventos de corrida etc.

O site também é bastante visual, oferece muita interatividade com as
principais redes sociais. A linguagem estd de acordo com a forma de se
comunicar do jovem, usa-se bastante o pronome possessivo “your”, isso gera

empatia no internauta.

2.

Em Nikeld, vocé também pode customizar seu ténis ou camisa. E a
possibilidade de integracdo do consumidor (e no caso da Nike muitos deles
jovens da geracao y) também no processo de producdo. Nesse site os jovens se
identificam com todo o contetido, produzido especialmente para aquele nicho

dentro do target maior da Nike, ele participa dos processos, ele tem o poder da
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palavra, da escolha, do compartilhamento, se sente inspirado e em constante
descoberta. Sem falar no visual super moderno do site que agrada ao olhar, as

imagens inspiram a agao, as frases impulsionam a alcancgar objetivos.

Trata-se de um site que visa vender mais ténis? Mercadologicamente
pensando, é claro que sim. Porém, tal estratégia de se aproximar da vida do seu
consumidor se revela muito mais eficiente para se atingir o jovem da geracao y,
do que a ja tao antiquada chamada “COMPRE POR APENAS...” O nativo digital
busca novidade, e a Nike tem, eles querem fazer escolhas personalizadas e a
Nike oferece essa possibilidade. Assim, esse jovem nao se opde a pagar uma
quantia alta por aquilo que tem “valor” para ele, se atender verdadeiramente aos
seus gostos e interesses. Para a geracao Y, o mais importante nao é o que vocé
compra, mas o que vocé faz com o que compra; dai também a importancia do

esforco direcionado no momento pés compra.

Portanto, esse é um site que evidencia a busca por uma comunicacao bem
sucedida para os interesses demanda especifica. O produto ofertado pode até
nao ser uma oferta de nicho, mas a forma como ele é ofertado é muito bem
trabalhada para atender a um nicho como o dos nativos digitais. Um canal
aberto para contribui¢coes em contetidos e depoimentos dos internautas; onde
eles irao obter informacoes estritamente ligadas ao assunto de interesse, no caso
corridas; com uma comunicacdo bastante dinamica e vinculada a muita
tecnologia entre outros aspectos. Essa é a proposta de uma empresa que
percebeu a importancia de oferecer um canal onde os consumidores troquem
opinides sobre tudo o que est4 relacionado & marca. E a comunicacio horizontal
a que se referia Anderson (2006), que teria maior credibilidade dentre os
nativos digitais, onde a Nike ainda pode monitorar o comportamento do seu

publico e oferecer conteddo e produto sob demanda.

O caso Slackline Brasil

O que se adéqua muito bem a nocao de cauda longa também sao os blogs

com tematicas especificas. Eles tém muita influéncia hoje no meio digital, tanto
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que quem esta envolvido em algum blog passa a ser um “compartilhador de
opiniao” no lugar do que tinhamos antes, no padrao broadcast, os lideres

onipotentes de opinido.

Os blogs sdao essencialmente lugares de atualizagao constante, portanto
ao se procurar uma novidade sobre determinado assunto o blog tende a melhor
atender a essa demanda. Nesse tipo de website o internauta encontra espaco
para dar sua opinido sobre os assuntos postados, se relacionar com pessoas
cadastradas que tem o mesmo interesse, encontrar informacoes diversas sobre
produtos etc. E é ai que reside a importancia do canal com o potencial de

compra do nicho especifico.

O blog é parte entao, do “quarto lugar” do nativo digital, seu estilo de vida
esta descrito nos posts, ilustrado nas fotos, discutido nos foruns, compartilhado
entre seus amigos. As marcas podem ter seus proprios blogs (o que ainda nao é
muito bem trabalhado devido a limitagdes impostas a colaboracao do
internauta) ou mesmo estar presente com banners, agoes promocionais, apoio

aos blogs essencialmente independentes.

Um bom exemplo é o blog sobre slackline no Brasil, através dele o nicho
de praticantes do esporte (esporte de equilibrio que usa fitas ou cordas de nylon
esticadas entre dois pontos, surgido recentemente nos meios urbanos e praias
do Brasil), se reine como em uma rede social para trocar fotos, videos e
informacoes de locais de encontro para a pratica do esporte. Assim, as pessoas
que nutrem o interesse por esse esporte de cauda longa, permanecem
conectadas entre si e — caso se aproveite o potencial desse canal- conectadas

com marecas relacionadas.

Neste blog, ha toda a questao de compartilhamento de contetido, como
também, espaco para venda de produtos de nicho como nos menus em destaque

Slack Shop e CafePress Shop, conforme destacados na Figura 3.
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Figura 3: Slackline Brasil
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Fonte: SLACKLINE BRASIL, 2011.

Com isso, o blog é um canal de grande possibilidade de relacionamento
com o nicho da geracdo y, proporcionando uma inigualavel identificacdo de
marcas que reconhecam potencial e incluam em seu plano de marketing o

vinculo da sua marca aquele verdadeiro circulo social, onde esta o nativo digital.

Consideracoes finais

Os objetivos do estudo, conceito de Cauda Longa e o perfil do
consumidor definido como nativo digital e seu comportamento mediante o
mercado da Cauda Longa foram amplamente discutidos no estudo. As eficientes
formas de comunicar-se com o consumidor da gera¢do Y foram apresentados no
estudo de caso, que possibilitou identificar, na pratica, a aplicacao de algumas
taticas sugeridas por diferentes autores aqui levantados, na busca de uma
comunicacao eficaz orientada ao nativo digital. Em todas as situacoes havia o
convite a colaboracao do internauta, ao seu engajamento as causas defendidas, a
disponibilizacao de féruns para que fossem mantidas vivas as discussoes, aos

links para o compartilhamento contetidos de determinada pagina através de
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outros sites de relacionamento. Também foi constante o uso do principio de
disponibilizacao de informacao para o jovem, oferecendo ali algo de que esta

sempre em busca: o aprendizado.

Em meio a tanta informacao online, essas formas de comunicacao s6
conseguem ser eficientes no alcance do seu publico-alvo devido aos filtros a que
se referia Anderson (2006) em sua teoria da Cauda Longa. E é gracas a
democratizacdo das ferramentas de producdo que nao sb sites de grandes
corporacoes como a Nike tém acesso a divulgacdo de seus produtos, mas
também blogs menores como o exemplo do slackline. Ja a possibilidade que
esses sites colocam de recomendar a pagina para amigos que tenham o mesmo
interesse, alimenta ainda mais a potencialidade dessa comunicacdao voltada a
um nicho. E com isso, uma das mais eficientes formas de engajar o nativo digital
a sua marca reside em viabilizar a afirmacdo desse jovem, extremamente
comunitario, dentro do seu grupo — seja ele de jovens corredores ou de adeptos

do slackline.

O jovem da geracao y se relaciona melhor com marcas no meio online. A
partir de sites como esses analisados, pudemos perceber que, apesar de ainda
haver em grande parte uma imatura iniciativa estratégica da comunicacao
voltada para os nichos na rede, as orientacoes estratégicas de marketing das
empresas entendem o quanto uma pagina na internet pode favorecer o aumento
da empatia do nativo digital com sua marca e seus valores, a curto e a longo

prazo.

Sendo assim, tornou-se de extrema importancia a realizacao do estudo
apresentado sob a luz de conceitos teoéricos, pesquisas de dados secundarios e
pesquisa qualitativa com a exposicao dos dois casos, levando em conta o atual

contexto do mercado e o comportamento comprovado do objeto de estudo.
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