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RESUMO

As organizações estão em constante mudança, principalmente no que se refere às novas tecnologias. Anteriormente a preocupação das empresas era acompanhar as inovações tecnológicas presentes no mundo globalizado. Porém, atualmente, essa não é a única preocupação que as empresas devem ter. Com todas essas inovações tecnológicas, mudam também as pessoas. A geração atual está cada vez mais “conectada” ao que está acontecendo ao redor e isso leva as empresas a mudarem também o seu pensamento e suas ações. O presente artigo mostra as principais mudanças ocorridas com o surgimento de novas tecnologias e como as empresas devem se preparar.

PALAVRAS-CHAVE: meios de comunicação; novas tecnologias; era digital; mudanças comportamentais.
1 INTRODUÇÃO

A sociedade está se modificando num ritmo acelerado, a cada nova tecnologia, surge também uma nova atitude e uma nova maneira de realizar tarefas e se relacionar. As novas tecnologias influenciam em todos os segmentos, seja na questão cultural, organizacional, ou social. Assim, as organizações devem estar preparadas para receber mudanças tecnológicas e comportamentais, definindo estratégias de acordo com essas inovações, trazendo o resultado esperado. Como as empresas devem mudar sua forma de comunicação para que atinjam o público atual?
A seguir serão apresentados as definições da comunicação, as principais mudanças ocorridas e o que isso pode interferir na administração estratégica da empresa.
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

2.1 Comunicação integrada de marketing
Conforme definição de Kotler (2000, p. 572) existe oito etapas no desenvolvimento de uma comunicação eficaz. O comunicador deve:
1- Identificar o público-alvo;

2- Determinar os objetivos da comunicação;

3- Elaborar a mensagem;
4- Selecionar os canais de comunicação;

5- Estabelecer o orçamento total de comunicação;

6- Decidir sobre o mix de comunicação;

7- Medir os resultados da comunicação; e

8- Gerenciar o processo de comunicação integrada de marketing.

O processo de comunicação deve começar tendo um público-alvo definido, pois ele influencia fundamentalmente as decisões do comunicador sobre o que, como, onde e para quem dizer. 
Depois da identificação do público-alvo é preciso decidir sobre a resposta desejada do público, ou seja, o comunicador pode desejar incutir alguma coisa na opinião dos consumidores, mudar uma atitude ou levar o consumidor a agir.  Após a definição da resposta ao público é necessário criar uma mensagem que seja eficaz. E, para uma mensagem ideal, ela deve atrair a atenção, manter o interesse, despertar desejo e incitar à ação.

A mensagem deve veicular em canais de comunicação eficientes. Os canais de comunicação existentes são dois: pessoal e não-pessoal.
O pessoal é o canal de comunicação que envolve duas ou mais pessoas que se comunicam diretamente uma com a outra, podendo ser pessoalmente ou através de exposição para platéias, telefone ou e-mail. O canal de comunicação não-pessoal é composto de mídia, atmosfera e os eventos. A mídia é constituída por meios de comunicação escrita, transmitida, eletrônica e expositiva. A atmosfera é um “ambiente calculado” que cria ou reforça as inclinações dos compradores em relação à compra. Os eventos são acontecimentos planejados para transmitir mensagens específicas para públicos-alvo.

Após todas essas etapas, é necessário estabelecer o orçamento total de comunicação de marketing e decidir sobre o mix de comunicação de marketing. Cada empresa deve distribuir o orçamento promocional entre cinco ferramentas promocionais – propaganda, promoção de vendas, relações públicas e publicidade, equipe de vendas e marketing direto.
Seguindo o pensamento de Kotler (2000, p. 588), muitas empresas ainda confiam em apenas uma ou duas ferramentas para atingir seus objetivos de comunicação. Apesar da proliferação de novas mídias, essa prática persiste.

Além dessas ferramentas de comunicação, existe também o marketing digital, que utiliza o computador e a rede de computadores. Conforme Ogden (2002, p. 16), a função básica do marketing digital é usar o poder das redes on-line, da comunicação por computador e dos meios interativos digitais para atingir os públicos-alvo ou para reforçar o marketing ou a Comunicação Integrada de Marketing (CIM). 

Esse tipo de marketing torna-se cada vez mais importante, pois o mundo globalizado vive eletronicamente. O marketing digital pode ser realizado através de criação de sites, participação de shopping centers virtuais, e-mail, microssites, colocação de banners e sponsoring advertising. Uma grande vantagem do marketing digital é que ele fornece freqüentemente uma alternativa barata em relação aos outros tipos, como: folhetos, fichas de produtos, catálogos e pode ser mais rápida na realização de atualizações, revisões, etc. 

Continuando na linha de pensamento de Ogden (2002, p. 17), o marketing digital adiciona mais interatividade ao planejador do CIM e à campanha, reduz o número de papéis, adiciona mais informações (principalmente para produtos de alta tecnologia ou produtos novos para o mercado), eliminando barreiras dos meios tradicionais. 
2.2 Influência da tecnologia no modo de vida 
No artigo El consumo juvenil em La sociedad mediática, de Germán Muñoz González, o autor cita como as formas de comunicação veiculadas pela internet influenciam no modo de vida dos jovens. Os meios de comunicação influenciam diretamente nas experiências sociais e culturais dos jovens. Eles têm grande participação em redes de computadores, tem mais acesso a informações, isso se deve ao fato de possuírem um maior nível de escolaridade e maior aproveitamento dos meios de comunicação. Por outro lado, eles participam menos de decisões da sociedade, e de assuntos políticos. Mas há também maior capacidade de interação com novos desafios da sociedade de informações e comunicações, e mais facilidade de interatividade à distância. Isso tudo significa que os jovens estão mais presentes em novos valores, porém cada vez mais excluídos dos canais tradicionais para realização de projetos próprios. 
As empresas precisam expandir seus meios de comunicação para que consigam focar também os jovens consumidores. É através da internet, que crescem as comunidades virtuais. Fusco e Dalmazo (abril, 2009), citam o Twitter, um serviço global de troca de mensagens curtas, o que torna um gigantesco banco de dados sobre o que as pessoas estão falando. Com isso, todos podem ver o que está sendo falado pelas pessoas, desafiando os hábitos de comunicação e reinventando o conceito de privacidade, utilizado até como uma forma de consulta para empresas. Assim, pode-se inclusive medir o nível de reputação de uma empresa. Algumas organizações já estão realizando essas consultas, entre elas estão as operadoras de telecomunicações NET e Claro, Banco Bradesco, e a fabricante de cosméticos O Boticário. 
Além das consultas sobre as manifestações individuais, algumas empresas estão utilizando também para passar informações aos seguidores (nome que designa a pessoa que lê mensagens de determinado autor). 

A interação e compartilhamento de informações são maiores a cada dia, as pessoas estão conectadas, seja através da internet, com utilização de e-mails, Orkut, MSN, ou através de celular, falando ou enviando SMS. Toda essa troca de informações ocorre a qualquer hora, em qualquer lugar.
Atualmente existem 1,57 bilhões de pessoas que usam a internet e 3,3 bilhões com celulares, as duas redes estão se fundindo, conforme citado por Martins e Leal (março, 2009, p. 96). A difusão da informação digital iniciada pela web em 1995 está se aprofundando e traz com ela mudanças radicais de costumes. As pessoas não param de falar e não querem parar de receber. É esse o motivo pelo qual o Twitter tem tanta demanda, criado em 2006, já conta com 6 milhões de usuários no mundo. É a rede social que mais cresce nos Estados Unidos. 

Expor, receber e partilhar pela internet parece ser a nova exigência social do século XXI.Conforme mostra um estudo da Nielsen Online, 66,8% das pessoas que usam a internet no mundo estão em redes sociais, enquanto que somente 65,1% delas usam e-mails. Isso significa que a convivência digital tornou-se mais importante para as pessoas do que a comunicação pura e simples, que elas fazem por e-mail. Essa percepção leva novamente ao que mostra no artigo de González (março, 2008, p. 68), onde é mostrada a preocupação com a explosão desse tipo de comunicação em que muitos grupos de jovens estão compartilhando atitudes, gostos e sensibilidades, há grupos de diferentes nacionalidades que são mais parecidos entre eles do que com seus próprios familiares. Tornando as pessoas mais próximas através do contato virtual, porém distantes daquelas que estão ao redor. As barreiras de tempo e espaço se dissolvem, não há mais noção de “global” e “local”. A geração da internet vive em ritmo acelerado e já aboliu a separação entre os relacionamentos do mundo real e aqueles do virtual. Um diálogo por mensagem instantânea é hoje tão intenso quanto um encontro cara a cara, e muitas vezes, até mais íntimo. É uma realidade sem volta. Uma pesquisa divulgada pela consultoria americana NPD Group mostrou que as primeiras incursões no mundo on-line ocorrem cada vez mais cedo. A média atual é de 6,7 anos. Em 2005, era de 8,1 anos. Os adolescentes usam a web como uma espécie de laboratório social, para testar limites do relacionamento (Chaves e Luz, 2007, p. 15). Porém as novidades não dizem respeito somente à relacionamentos e troca de informações, mas também a velocidade. É muito difícil para as pessoas que nasceram na época do telegrama, entrar no ritmo atual e acelerado da sociedade on-line. Para os jovens, esse ritmo é absolutamente normal. A tecnologia abriu uma porta para que as pessoas possam estar em contato permanente umas com as outras e para que tenham acesso ininterrupto à informação. (Chaves e Luz, 2007, p. 16). Ainda é cedo para conhecer os efeitos à longo prazo da cultura da comunicação. Os benefícios para a difusão do conhecimento são evidentes. Porém, a conexão permanente parece estar reduzindo o tempo disponível para simplesmente sentar e pensar. Os jovens que estão conectados à esse mundo de ritmo acelerado, são os chamados geração Y, muito diferente da geração X, pessoas que nasceram entre os meados dos anos 60 e início dos anos 80. 
A geração X é mais cética, mais difícil de atingir pelos meios de comunicação e marketing convencionais. É a geração da MTV, do Nirvana, das Tartarugas Ninjas e da junky food. Do ponto de vista social, alguns acontecimentos marcaram essa geração, entre eles o aparecimento da Aids, em 1981. Essa doença provocou um posicionamento ideológico de dimensões muito relevantes, provavelmente nunca associado a uma enfermidade, tendo assim grande influência na mudança de pautas de comportamento da geração seguinte. (García, Stein e Ramóm, 2008, p. 2)

Os Y vêem a experiência dos X como “ruptura e evolução”, uma antiguidade a mais. De certa forma, pode ser que a falta de compreensão dos valores e motivações dessa geração provenha de uma espécie de animosidade por parte dos membros da geração X. A nova geração abrange os nascidos nos anos 80 e 90. Os mais velhos estão chegando aos 25; os mais jovens acabam de sair da adolescência. Trata-se de uma geração de filhos desejados e protegidos por uma sociedade preocupada com sua segurança. As crianças Y são alegres, seguras de si e cheias de energia. É a geração da internet, da variedade, das tecnologias que mudam contínua e vertiginosamente. 

2.3 Mudanças organizacionais
As mudanças ocorridas nas empresas devem acompanhar os avanços tecnológicos e a evolução das pessoas, principalmente no que se refere à mídia utilizada. É de suma importância o cuidado na escolha da mídia e como ela é feita, devido a grande influência que ela causa na reputação das empresas. O poder dos meios de comunicação não se origina apenas de seu alcance e importância, mas também de seu papel de “certificador” de algumas organizações como atores legítimos. Devido à crença da população de que a imprensa tem acesso a informações privilegiadas e conta com mais conhecimentos técnicos para avaliar as empresas. (Dowling e Weeks, 2008, p. 1-6).
Além das mudanças ocorridas referente aos meios de comunicação para realizar o marketing das empresas, é preciso também saber como trabalhar com a nova geração de pessoas que nasceu com a era digital. Pois, sabendo como trabalhar com essa geração, também saberá como influenciá-las através dos meios de comunicação.
Como comparação às diferentes gerações existentes hoje, pode-se dizer que a geração X costuma ser composta de profissionais de alto nível e suas motivações estão relacionadas com a manutenção de seu nível socioeconômico. Têm sido fortemente criticados pela atitude egoísta e hedonista, em que o consumismo prevalece sobre outros valores, como os familiares (García, Stein e Ramón, 2008, p.3). Ainda conforme García, Stein e Ramón, a geração Y, é silenciosa e contundente, parece saber exatamente o que quer. Pessoas dessa geração não reivindicam: executam a partir de suas decisões, dos blogs e dos SMS. Não polemizam nem pedem autorização: agem. Enquanto os X enfrentam o mundo profissional com relativo ceticismo, os Y adotam uma visão mais esperançosa. Seu alto nível de formação os torna mais decididos. Sua atitude diante da hierarquia é cortês, mas não de estrito respeito ou amor/ódio, como a das gerações anteriores.
As empresas estão enfrentando algumas complicações devido à integração da geração Y, eles fazem parte de uma nova geração e se sentem excluídos. A grande diferença dessas gerações é que a Y já conheceu a internet e a tecnologia, através de seus pais e se acostumou ao bombardeio de informações e de imagens, não desenvolveram paciência e laboriosidade. Não aprenderam a desfrutar um livro, pois podem ter qualquer informação através de um clique. É uma geração de resultados, não de processos. É uma elite urbana, que, de alguma forma, cristaliza seus valores e estilos de vida: são os CBP (cosmopolitan business people, ou pessoas de negócios cosmopolitas).
Para que uma empresa possa aproveitar o lado positivo dessa geração, é preciso que conheça suas características e aproveitá-las para melhor desempenho profissional:
Costumam conhecer vários idiomas. Concretamente, seu inglês é fluente, mesmo não sendo sua língua materna.

Seu nível de educação é alto. Têm pós-graduação (MBA ou mestrado) ou especialização em alguma instituição de ensino superior de prestígio.

De idade mediana, poderiam se manter CBP a vida toda, apesar de ser possível que até os 50 anos variem suas metas e objetivos vitais.

São solteiros ou casados com poucos filhos. Às vezes o casal também é um CBP. Suas famílias tendem à instabilidade.

A rede de amizades e conhecidos está distribuída por todo o mundo ou em região ampla.

Raça, nacionalidade e religião são secundárias. Os laços profissionais ou de gostos

pessoais é que contam.

No mercado de trabalho, possuem experiências multinacionais, facilitadas pela educação e pelo nomadismo profissional. Suas raízes geográficas são fracas e não limitam sua mobilidade.

Têm gostos variados, em que sobressaem os esportes, as artes, a leitura e, sobretudo, as viagens.

O manejo das novas tecnologias é inerente a seu cotidiano – tanto profissional como pessoal.

Buscam carreiras brilhantes, altos salários e adoram os headhunters e as multinacionais.  (García, Stein e  Ramón, 2008, p.3)
Após o detalhamento das principais características da atual geração, o estudo realizado por García, Stein e Ramón, demonstra algumas atitudes que podem auxiliar às empresas no momento de atrair, reter e gerenciar colaboradores da geração Y:
Os critérios utilizados como decisão entre diferentes ofertas de emprego são: estabilidade, equilíbrio entre a vida profissional e pessoal e um nível salarial adequado. Outro critério que valorizam é a diversidade, e pensam no curto prazo. Como citado anteriormente, visam resultado e não processo, por isso a remuneração esperada também deve estar relacionada aos resultados, além de dar preferência à alta remuneração, para manter elevado padrão de vida. Os jovens dessa geração visam a liberdade de decisão, a flexibilidade de tempo e espaço e a valorização da iniciativa. O melhor ambiente de trabalho é na área de comunicação (fluída e aberta), e como desenvolvimento profissional focam as oportunidades de aprendizado e os desafios profissionais. Em contrapartida, oferecem às empresas alto nível de formação, iniciativa, criatividade e resultados.
A convivência de diversas gerações no mercado de trabalho, como hoje está acontecendo, implica na necessidade de incorporar a inovação, a criatividade e a flexibilidade nas tarefas próprias da gestão de pessoas. 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

A seguir serão descritos os procedimentos técnicos utilizados para o desenvolvimento desse trabalho.

3.1 Delineamento da pesquisa

Este estudo trata-se de uma pesquisa de caráter descritiva que segundo Gil (1996, p.46), tem como objetivo primordial “a descrição das características de determinada população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis”.

A pesquisa classifica-se quanto à abordagem do problema, como sendo do tipo qualitativa. 
A pesquisa qualitativa conceitua:

os pesquisadores que adotam a abordagem qualitativa em pesquisa se opõem ao pressuposto que defende um modelo único de pesquisa para todas as ciências da natureza. Estes pesquisadores se recusam a legitimar seus conhecimentos por processos quantificáveis que venham a se transformar em leis e explicações gerais (GOLDENBERG, 2004, p.17).

O procedimento técnico utilizado foi através de dados primários, ou seja, são aqueles que foram reunidos para uma finalidade específica ou para um projeto específico de pesquisa.

 3.2 Variáveis de estudo

As variáveis de estudo utilizadas para realização da pesquisa foram:

Meios de comunicação: O processo de comunicação é composto de alguns elementos: emissor, receptor, mensagem e meio. Para uma comunicação eficaz, o emissor precisa saber que públicos deseja atingir e que reações pretende gerar. Para isso, deve codificar a mensagem com uma total compreensão da maneira como o público-alvo geralmente decodifica as mensagens. É preciso transmitir a mensagem por meios eficazes que alcancem o público-alvo e desenvolver canais de feedback para monitorar as respostas. (Kotler, 2000, p.570). O comunicador deve selecionar canais de comunicação eficientes para veicular a mensagem. Há dois tipos de canais de comunicação: pessoais (envolvem duas ou mais pessoas comunicando-se diretamente uma com a outra) e não-pessoais (mídia, atmosfera e eventos).
Novas tecnologias: As tecnologias têm alterado o mundo no qual vivemos. As novas tecnologias não podem ser ignoradas pelas empresas por dois motivos: são as fontes de novos mercados e oportunidades; e porque substituem a tecnologia antiga (a empresa pode mesmo falir por não substituir a sua tecnologia). A transformação das tecnologias é muito acelerada, tanto que a maior parte dos produtos existentes na atualidade não existiam no século passado. Os ciclos de vida dos produtos tecnológicos são muito curtos o que torna muito difícil para as empresas acompanharem o seu ritmo. O que as empresas precisam fazer é tentar perceber se as mudanças tecnológicas vão afetar ou não, de forma continuada, os seus produtos e a satisfação dos seus clientes.  (Kotler, ....)
3.3 Universo da pesquisa

A pesquisa foi realizada através de levantamento de dados primários, a partir de dois artigos principais: El consumo juvenil em la sociedad mediática, escrito por Germán Muñoz González; e,  Por que o Twitter merece atenção, de Camila Fusco e Luiza Dalmazo.

3.4 Procedimento e técnicas de coleta de dados

Para atingir os objetivos desse estudo, foi necessário realizar estudos sobre as novas tecnologias, e a influência delas nos meios de comunicação e no modo de vida das pessoas. 
4 APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

Neste capítulo inicia-se o desenvolvimento teórico-prático, buscando demonstrar através da análise e interpretação dos dados as mudanças organizacionais e pessoais ocorridas com as novas tecnologias. 

A partir dos dados estudados, pode-se perceber que as mudanças tecnológicas ocorrem em ritmo acelerado, transformando diariamente a vida das pessoas e das organizações. Tanto o grupo de pessoas como as diversas organizações, devem se preparar para alterar seus processos, acompanhando assim as tendências tecnológicas. As mídias devem focar também os públicos da nova geração. Para realizar a seleção da mídia ideal é necessário encontrar a mídia mais eficaz em termos de custos para oferecer o número de exposições desejado ao público-alvo. As novas tecnologias encorajaram mais empresas a passarem das comunicações de massas para uma comunicação mais objetiva e um diálogo mais pessoal. A Web, não é apenas mais um meio de comunicação, mas também uma experiência diferente. É o lugar para fugir das constantes interrupções da vida cotidiana. (Kotler, 2000, p. 609)
Percebe-se então que a Internet passa a ser uma ferramenta importante para a comunicação integrada de marketing (CIM):

principalmente para atingir os segmentos de consumidores mais inovadores, que valorizam a Internet e a utilizam como veículo de informação, comunicação, expressão e construção de relacionamentos. Assim, o objetivo do marketing digital é usar o poder da rede mundial de relacionamento com os consumidores, o chamado marketing interativo, no qual o relacionamento é bidirecional, isto é, o consumidor não é passivo, mas sim ativo ao longo do processo. (OGDEN,2002,p. 89)
Em 1998, o Brasil estava na pré-história da tecnologia. A Internet era incipiente, a telefonia, jurássica, e os computadores caros.  Pouco se falava em mobilidade. (Rydlewski, 2007, p. 34) Porém com o passar dos anos, a tecnologia evoluiu e as pessoas e empresas começam a evoluir. Aquelas pessoas que em 1998 deram um passo à frente e buscaram informações sobre internet e outras novas tecnologias, conseguiram vantagem competitiva no mercado de trabalho. Assim deve ser as organizações, se estiverem preparadas e saírem na frente da concorrência, mudando suas ações, com certeza irão obter vantagem competitiva. Pois mesmo após algum tempo de novas tecnologias, alguns setores tecnológicos, ainda têm falta de profissionais capacitados, falta de mão-de-obra. As empresas devem capacitar seus colaboradores, investindo assim no resultado final da empresa também.
As empresas utilizavam sites somente com a preocupação de exibir um produto ou ganhar dinheiro com banners de propaganda. Agora, as empresas de tecnologia gerenciam a identidade e os hábitos de quem acessam suas páginas na web. Conhecendo detalhes do comportamento dos consumidores, oferecendo assim exatamente o que eles procuram. (Rydlwwski, 2007, p. 35) Essa é a grande diferença das empresas que participam das inovações do mercado para aquelas que ficam esperando o tempo passar, fazendo tudo como faziam antes. 
4.3 Sugestões e recomendações

O trabalho teve como objetivo o levantamento de dados sobre as novas tecnologias e a influência delas na vida das pessoas e no cotidiano das organizações. 
Pode-se perceber que há constantes mudanças tecnológicas, e que muitos estudos já foram realizados com esse mesmo foco. Há muita preocupação no futuro das organizações, e no futuro das pessoas. 

Sugere-se que cada empresa identifique nos seus processos o que a tecnologia está interferindo em suas estratégias organizacionais. Além disso, é importante a percepção das pessoas nas influências da tecnologia em seu modo de vida. 
Recomenda-se então que as empresas invistam em inovações, buscando sempre atingir seus objetivos e o público-alvo que deseja direcionar. É igualmente importante o conhecimento do perfil das pessoas que irão trabalhar, seja como consumidores, ou como colaboradores. 

Para as pessoas em geral, recomenda-se equilibrar tecnologia com as atividades básicas diárias. Assim como é importante conhecer as inovações é importante também para cada um realizar suas atividades, participar de grupos “reais”, conversar, pensar. Desligar um pouco do mundo virtual e conviver mais com o mundo real. 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A tecnologia está presente no mundo atual, influenciando todas as pessoas, seja direta ou indiretamente, porém é importante não deixar de lado o convívio com pessoas, com o ambiente. Pessoas precisam também desenvolver novas atitudes, conquistar novos amigos, viver em sociedade. É preciso parar um pouco para pensar, ler, dialogar. 
Por outro lado, as empresas também necessitam mudar, seja para agilizar mais suas ações, seja para parar e reescrever seus objetivos e metas a seguir. Empresas que não se atualizam, tornam-se obsoletas. É preciso estar atento ao interno e externo, buscar mais conhecimento, treinar, capacitar pessoas que busquem realizar os mesmos objetivos. 
Portanto, esse trabalho é destinado às empresas que estão em busca de novas informações, que visam o aprimoramento individual e se preocupam com as diferentes gerações de colaboradores de sua equipe. Esse artigo é indicado inclusive para as pessoas interessadas em tecnologia, meios de comunicação e novas mídias.
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