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RESUMO

Visando compreender o comportamento das geracfes, deu-se inicio a esta pesquisa. As
geracdes apresentadas neste trabalho sdo classificadas por faixa etaria. O propoésito deste
estudo é descrever os fatores precedentes da cultura do consumo das geragdes no Brasil,
especialmente a Geragcdo Z. Com 0 uso de pesquisa bibliografica, verifica-se 0 modo como a
Geracdo Z se comporta em relaco aos seus habitos de consumo. E possivel identificar através
de estudos e anélise de leitura que o comportamento de consumo dos individuos € um reflexo
de uma cultura vivida em sociedade. Apesar das diferengas entre cada geracdo é possivel
identificar semelhancas entre elas, como por exemplo, seus ideais, ainda que vividos de
formas distintas. Valores sdo herdados de uma geracdo para outra, mas por conta de suas
caracteristicas Unicas, a maneira como estes valores refletem na vida do individuo, é diferente.
Este estudo compreende e identifica quais fatores — histéricos, sociais e mercadologicos —
influenciaram tais comportamentos. A pesquisa fornece entendimento sobre as geragdes para

os interessados no estudo do consumo.
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ABSTRACT

This study began looking to understanding the generations behavior. The generations
presented in this final paper are classified by age group. The purpose of this studying is to
describe the precedent factors of the Brazil generations consumption culture, specially the
Generation Z. Using bibliography research, is analyzed the way how the generation Z behave
regarding your consumption habits. It is possible identify through studyings and reading
analyses that the consumption behavior of people is a reflex of a culture living on society.
Although there are differences between each generation is possible identify similarities
between them, for example their ideals, even living by different ways.

Values are inherited generation by generation, but because of their single characteristics, the
way how these values are reflected in the life of each person, is different. This final paper
comprehends and identify which are facts — historical, social and marketing — that influenced
specific behaviors. The search gives understanding about generations for interested people in

the consumption studies.
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1.  INTRODUCAO

Os hébitos de consumo das gera¢des nao é um tema facil de entender, especialmente
por se tratar de grupos de pessoas muito distintas devido a diversos fatores, como idade,
tecnologia, sociedade, culturas, entre outros.

Este estudo visa compreender e analisar 0s comportamentos de consumo das
geracgdes, especialmente da Geracdo Z, que é composta, segundo Menezes et al. (2016), por
jovens antenados e exigentes, 0s quais nasceram em um tempo de alta tecnologia e possuem
um alto fluxo de informacéo.

Para Don Slater (2002, apud PONCIO, 2019), a cultura do consumo surgiu em
meados do século XVIII e foi considerada uma afirmagdo da diferenciagcdo social e uma
cultura progressista.

O sociologo e economista Thorstein Veblen (1899, apud PONCIO, 2019) idealizou o
termo “consumo ostensivo", definindo o consumo manifestado como base para a introducgéo
social.

Ainda segundo Slater (2002, apud PONCIO, 2019), o inicio da producédo industrial
ndo foi responsavel por estabelecer as novas relagcbes de consumo, uma “revolugdo do
consumo” precedeu a “revolugdo industrial”. Para justificar seu raciocinio, o sociélogo chama
atencdo para a seguinte questdo: como a industrializagdo conseguiria progredir numa base
capitalista, sem a existéncia preliminar de uma demanda efetiva para producéo?

As geracdes, totalizadas em quatro, — Baby Boomers, Geracdo X, Geragdo Y e Geracdo
Z — divididas por faixa etaria, possuem comportamentos distintos em relagdo ao consumo assim
como em outros aspectos, isso acontece devido a seus valores e ideais. Valores estes que foram
influenciados pelas experiéncias vividas em cada geragdo, proporcionando a elas, uma
mentalidade coletiva, que as fazem agir inconscientemente de maneira similar. (MENEZES et al.,
2016; LISBOA e SANTOS, 2014).

O mercado utiliza, segundo Mowen e Minor (2003, apud PRADO et al., 2013), destas
acOes inconscientes para trabalhar na mentalidade das geracOes, a fim de entender quais pontos

devem ser explorados pelo marketing para que o consumo de seus produtos seja crescente.
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A pesquisa aborda essas distingdes e busca discernir, especialmente para a Geracgao Z,
quais fatores histdricos, sociais e mercadoldgicos favorecem seu comportamento em relagdo ao

consumao.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. OBJETIVO GERAL

O presente trabalho teve por objetivo geral descrever e analisar os precedentes da
cultura de consumo da Geragédo Z no Brasil.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diante do objetivo geral exposto, os objetivos especificos do presente estudo foram:

. Conceituar consumo;

o Descrever as mudancas de habitos de consumo da Geragdo Z em relacdo as
geracOes anteriores;

o Descrever os fatores historicos, sociais e mercadolégicos que influenciaram o

consumo nas geracoes.
1.2. QUESTAO DE PESQUISA - PROBLEMA

Ao considerar relevante o estudo sobre cultura do consumo e tendo como objeto de
estudo os fatos influenciadores na Geracéo Z, formulou-se o seguinte problema de pesquisa:
Quais principais fatos influenciaram a cultura do consumo na Geracdo Z no

Brasil?
1.3. RELEVANCIA DO ESTUDO - JUSTIFICATIVA

O presente estudo € importante ndo somente para a sociedade no geral, mas em

especial as empresas e aos profissionais relacionados a venda de produtos e servicos. Pois
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entender a respeito das geracdes e como elas se comportam em relagdo ao consumo,
contribui para qualidade de suas vendas e para o relacionamento interpessoal com seus
clientes.

E importante enfatizar a relevancia do entendimento sobre os aspectos motivadores
do consumo, compreender como suas relagdes sdo estabelecidas e desenvolvidas na

sociedade.
1.4. DELIMITAQAO DO ESTUDO

O estudo se limitou a descrever o comportamento do consumidor da Geragdo Z no
Brasil, grupo definido a partir de uma faixa etaria - nascidos a partir de 2000 (INDALECIO et
al., 2017). Alem de identificar os principais fatores influenciadores para tais comportamentos.

O presente trabalho levou em consideracdo as pesquisas de REDS e CIP (2016),
Fundacdo Telefonica Vivo (2019), CERETTA et al. (2011), Pew Research (2019), IBGE
(varios anos), Rubens (2003, apud CERETTA et al., 2011) e Lindstrom (apud SILVA, 2014),
que possuem carater quantitativo e qualitativo. Foram utilizados também outros autores para

fins de revisdo bibliografica.
1.5. METODOLOGIA

O trabalho apresentou um carater descritivo e explicativo. O estudo se desenvolveu a
partir de uma revisao de literatura composta por pesquisa bibliografica e exploratoria, atraves
de consultas a livros, dissertacOes, teses, artigos relacionados aos temas de consumo,
neuromarketing e histéria.

O objetivo desta revisao foi construir uma base de conhecimento capaz de auxiliar a
compreensdo dos resultados e dar sustentacdo ao tema e sua relevancia.

Conforme explica Koche (2011), “na pesquisa bibliografica o investigador ira
levantar o conhecimento disponivel na area, identificando as teorias produzidas, analisando-as
e avaliando sua contribuicdo para auxiliar a compreender ou explicar o problema objeto da

investigacdo.”
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1.6. ORGANIZACAO DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em 5 (cinco) capitulos, de forma que a sequéncia das
informacdes ofereca um perfeito entendimento de seu propdsito.

No capitulo 1, apresenta-se os objetivos, a importancia do tema, a delimitacdo do
desenvolvimento do estudo, a metodologia e sua organizagao.

No capitulo 2 trata da revisdo bibliogréafica, necessaria para fundamentar a pesquisa,
acerca de temas como geracdes, fatos historicos vivenciados por cada geracédo e a relagdo com
0 consumo.

O capitulo 3 trata do desenvolvimento, onde serdo apresentadas as principais
diferencas entre as geracdes e como estas questbes estdo relacionadas ao consumo,
especialmente na Geracdo Z. Neste capitulo também serdo apresentadas algumas ferramentas
utilizadas para induzir os individuos a consumir e pesquisas que indicam como a Geragao Z se
comporta no momento da compra e 0 que consomem.

O capitulo 4 apresenta os resultados obtidos através da analise e estudo das
observaces deste trabalho. A pesquisa evidenciou diversos fatores que influenciaram e ainda
induzem a cultura do consumo nas geracdes, em especial a Z, que é o foco do trabalho. Neste
capitulo serdo destacados alguns destes fatores, entre eles se encontram os historicos, sociais e
mercadologicos.

No capitulo 5 sdo realizadas as conclusdes de como as geracfes atuais estdo em

constante evolucao e sobre as tendéncias futuras que véao surgindo com o passar dos anos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. GERACOES

Para fins de pesquisa sobre 0 consumo, é necessario realizar delimitacbes em grupos,
como idade, localizacdo geogréafica, situacdo econdmica, entre outros. Neste trabalho, o
estudo baseia-se na faixa etaria dos individuos, com isso, a divisdo dos grupos foi feita de
acordo com sua respectiva geragéo.

Segundo Levy e Weitz (2000, apud CERETTA et al., 2011), um grupo de geracdes —
pessoas dentro da mesma geracdo — tém comportamentos de compra similares, pois

compartilharam as mesmas experiéncias e estdo no mesmo estagio de vida.
2.1.1. DEFINICAO DE GERACAO

Segundo Bortolazzo (2016), uma das definicdes mais aceitas do termo “geragdo”, é
aquela em que se relaciona as geracOes as idades biologicas das pessoas. Para ele, essa € a
melhor forma de se contar a histéria da humanidade: a partir do fluxo continuo de
nascimentos e mortes, onde uma sucede a outra.

N&o obstante, Jaeger (1985, apud BORTOLAZZO, 2016) cita Auguste Comte, que
entre 1830 e 1840 foi o primeiro a elaborar um estudo sobre o conceito de geragdo, onde ele
afirma que a sucessdo entre as geracdes é o principal fator para o progresso historico. Com
base em seu estudo, Jaeger (1985, p.275, apud BORTOLAZZO, 2016) diz que “o progresso
social s6 existe, de acordo com Comte, na medida em que se baseia na morte, como o
renovador eterno da sociedade humana.”.

Uma definicdo parecida com a de Jaeger € de Feixa e Leccardi (2010, apud
BORTOLAZZO, 2016), que em seu trabalho analisaram o pensamento de Wilhelm Dilthey
onde em 1875 definiu o termo geracGes como sendo aqueles que compartilham das mesmas
experiéncias e acontecimentos.

Além dessas definicGes, outra semelhante é a de Kupperschmidt (2000, apud
COMAZZETTO et al., 2016) que diz que gera¢do € um grupo gue nasceu em anos iguais, e

por isso, Viveu 0s mesmos acontecimentos sociais, que colaboraram para o desenvolvimento.
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Para Chiuzi et al. (2011, apud COMAZZETTO et al., 2016), as gera¢es podem
em parte ser entendidas como um fendémeno social, porque sdo produtos de eventos historicos
que influenciaram os valores e a visdo do mundo de cada um.

Jacques et al. (2015) destaca que a divisdo entre geracdes ocorre de acordo com 0s
avancos tecnoldgicos, e a tendéncia € que esse intervalo diminua cada vez mais. As geragdes
definidas por varios autores — e que usam diferentes datas para separa-las —, sdo as geracées
Z, Y (ou millennials), X e Baby Boomers. Fava (2014, apud INDALECIO et al., 2017)

categorizou estas geragdes conforme exemplificado no Quadro 1 abaixo:

Quadro 1 - Classificacdo das geragdes

Geracao Ano de inicio | Ano de término
Baby Boomers 1945 1960
Geragao X 1961 1982
Geracdo Y 1983 1999
Geracdo Z 2000 2009

FONTE: Fava, 2014, apud Indalécio et.al., 2017. Adaptado pelas autoras

Segundo a pesquisa realizada no Brasil em Outubro e Novembro de 2016, pela
REDS (Research Designed for Strategy) e CIP (Centro de Inteligéncia Padrdo), em parceria
com a revista Consumidor Moderno, uma descoberta relevante foi que o Brasil apresentou um
atraso de 5 anos nas geracbes Y e Z, se comparado com os dados das geracdes Norte-
Americanas, que segundo esta pesquisa aconteceu devido aos avancos tecnoldgicos.

Mais um dado importante apresentado pela pesquisa da REDS e CIP (2016) foi um
periodo de transicdo entre as geracOes. Aqueles que nasceram nos anos de cruzamento
carregam aspectos comportamentais similares as duas geracdes entre as quais transitam,

conforme Quadro 2 abaixo:
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Quadro 2 - Grupo de transi¢éo entre as geracoes

Grupo de transicao Descricéo Inicio Término
Geragdo BBX Transigdo entre Baby Boomers e X 1958 1964
Geracdo XY Transicdo entre a Geragdo Xe Y 1976 1984
Geragéo YZ Transigdo entre Geragdo Y e Z 1995 1999

FONTE: Lulio, 2017. Adaptado pelas autoras

Outro dado importante, é o nimero populacional de cada geracdo no Brasil. O
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) faz essa relagdo a cada dez anos no pais,
entdo o ultimo dado que pode ser encontrado é o percentual das geragdes de 2010. Segundo o
IBGE, no Brasil existia a seguinte configuracdo de percentual de geracdes até o ano de 2010,
evidenciado no Quadro 3 abaixo:

Quadro 3 - Percentual das geragdes no Brasil em 2010

Geracao Idade % Populacido
Geracao Perdida 66 a 80 (ou mais) 7% 14.081.480
Baby Boomers 46 a 65 19% 36.759.091
Geragdo X 26 a 45 31% 59.746.873
Geragdo Y 11a25 27% 51.402.821
Geragdo Z 0al0 15% 28.765.534
Total Populacdo Brasil em 2010 100% 190.755.799

IBGE, 2010. Adaptado pelas autoras.

Conforme visto nos Quadros 1, 2 e 3 acima, as geracdes possuem uma diferenca
grande em relacdo a sua idade, e também apresentam classificacdes diferentes, se comparadas
aos seus respectivos paises. Ha4 também aquelas pessoas que nasceram no que se pode chamar
de transicdo de uma geracdo para a outra, possuindo assim, caracteristicas fortes de ambas.
Em relacdo a sua populacdo, é possivel analisar, com base nos tltimos dados do IBGE (2010),
que as geracfes mais antigas, e as mais novas ndo sdo tdo populosas, visto que uma esta
diminuindo, e a outra ainda esta em desenvolvimento. A maior parte da populacdo, ainda
seguindo o Quadro 3, é formada pelas geracdes intermediarias, que, no momento, € composta

pelas Geracdes X e Y.
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2.1.2. GERACAO BABY BOOMERS

Baby Boomers € o nome dado a geracdo nascida apds a Segunda Guerra mundial,
esse nome se deve a taxa de natalidade que subiu muito no mundo inteiro e, principalmente,
nos Estados Unidos. O mundo estava dividido entre os blocos socialistas e capitalistas, 0s
jovens dessa época vivenciaram a Guerra Fria, enquanto no Brasil, estava acontecendo o auge
da Ditadura Militar. Devido a todos esses fatores, sabe-se que os Baby Boomers nasceram e
viveram diante de uma crise econbmica em todo o pais. (SANTOS, A., 2011). Podemos

afirmar que, atualmente, esta geracao tem cerca de 60 a 75 anos.

2.1.3. GERACAO X

A Geracdo X presenciou, segundo Hallmann (2012) e Lombardia (2008, apud
SANTOS et al., 2011), grandes eventos que marcaram a histéria, como a Guerra Fria de 1947
a 1991, a queda do muro de Berlim em 1989; a grande descoberta do virus da AIDS em 1983.
Para Oliveira (2009, apud SANTOS et al, 2011), tendo em vista tais eventos, podemos

afirmar que a Geracdo X tem hoje, cerca de 38 a 59 anos.

2.1.4. GERACAO Y

A Geracdo Y, ou geracdo do milénio, segundo Comazzetto et al. (2016) e Bezerra
(2019a), cresceu em um cenario de grande instabilidade no Brasil, onde a democracia estava
voltando a ser o sistema politico do pais. Ndo havia garantia de nada, por conta do mercado de
trabalho que havia adentrado em uma fase volatil, o que fez com que 0 comportamento desses
individuos fosse diferente, tanto nos ideais quanto nos valores e no convivio com outras
pessoas. Para Bezerra (2019a), os millenials sdo muito mais educados e criativos em relacdo
as geracOes anteriores, sendo também menos preconceituosos. Sdo mais tolerantes e
compreensivos nos aspectos culturais e de diversidade. Para Schindler et al. (2019) eles
possuem uma Visdo sistémica e sabem administrar melhor seu tempo pelo fato de serem
pessoas multitarefas. Além disso, eles sdo reconhecidos por apresentarem bons resultados a

curto prazo. Atualmente, esta geracdo esta na faixa de 21 a 38 anos de idade.
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2.1.5. GERACAO 7

As datas de inicio e término da Geracdo Z sdo variadas de acordo com o0s autores que
Ihes apresentam. Mas segundo Nonato et al. (2012) essa geracdo é formada por pessoas
nascidas no inicio dos anos 2000.

Assim como a Geragdo Y, observa Lauer (2012), eles também sdo considerados
pessoas de multitarefas. Apesar de ser algo bom, é uma preocupacdo. Devido a esse fato, eles
sdo mais dispersos e perdem muito rapido o foco, pois sdo pessoas mais apressadas, que
buscam respostas rapidas. Conforme diz Cortella (2018, apud BEZERRA, 2019a): ‘“Paciéncia
ndo € lerdeza, € a capacidade de deixar maturar uma ideia, um afeto, um projeto, um negécio,
um estudo. Pressa € diferente de velocidade: fazer velozmente é habilidade, fazer
apressadamente ¢ um equivoco”. Nos dias de hoje esta geracdo possui entre 11 e 20 anos de
idade.

2.2. CONSUMO

Neste topico serdo abordados temas que estdo, direta ou indiretamente, ligados ao
consumo, para, posteriormente, serem relacionados a cada geracdo. A ideia central de

consumo sera a base para sustentar o restante da pesquisa.
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2.2.1. DEFINICAO DE CONSUMO E CONSUMISMO

Apesar de serem termos proximos, seus significados sdo bastante distintos. Segundo
0 PROCON (2019), no consumo, o0 ato de compra esta relacionado as necessidades, que estdo
voltadas para a sobrevivéncia, vida e bem-estar, como agua, comida e energia.

Ainda segundo o PROCON (2019), por outro lado, o consumismo rompe essa
relacdo de necessidade, o individuo esta adquirindo algo que ndo precisa. O consumismo esta
atrelado ao fato de um individuo comprar produtos sem utilidade imediata, ou seja,
supérfluos, como mais uma bolsa ou uma corrente de ouro. Segundo Bauman (2007) “de
maneira distinta do consumo, que é basicamente uma caracteristica e uma ocupacdo dos seres

humanos como individuos, o consumismo é um atributo da sociedade”.
2.2.2. CONSUMO OSTENSIVO

O consumo ostensivo foi uma expressdo criada por Thorstein Veblen, assim como
diz Oliveira (1995, apud CHELUCHINHAK et al., 2007). Essa expressdao € usada para
referenciar pessoas que possuem um impulso ao consumir com o objetivo de manter um status
social. Esse termo esta diretamente ligado a classe ociosa, porque estes, por sua vez, realizam
muitas atividades de lazer com o objetivo de conseguir status diante da sociedade.

Entende-se que “se o ocio ndo for ostensivo, ndo ha razdo para exercé-lo. Outra
alternativa ao 6cio ¢ o consumo ostensivo.” (MALVES, 2017). O 4cio, segundo o dicionario
Michaelis (2020), significa “finalizacdo do trabalho; folga ou repouso; auséncia de ocupacéo;
ociosidade”. O que o autor quer dizer com essa frase, ¢ que se o “lazer”, por assim dizer, ndo
for para ostentar, ndo faz sentido. Além disso, uma outra opcéo para o lazer, é consumir para
ostentar.

Conforme diz Gebara (2002, p. 2, apud CHELUCHINHAK et al., 2007), 0s 0ciosos,
ou os poderosos, como ele se refere, mercantilizaram o proprio 6cio, incentivando assim, uma
nova tendéncia de consumo, reconstruindo a industria cultural. Isso aconteceu porque, 0
consumo dos poderosos é considerado um espelho aos inferiorizados. Entdo estes, por sua
vez, irdo escolher consumir o mesmo que eles sempre que possivel, pois isso os dard a

sensacao de se adequarem ao mesmo padréo social.
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2.2.3. FATOS HISTORICOS QUE INFLUENCIARAM O

CONSUMISMO NO BRASIL

Para um bom entendimento sobre como se da o comportamento das gera¢fes em
relacdo ao consumo, € necessario que alguns fatos historicos, politicos e econdémicos sejam

levados em consideragéo.

. BRASIL POS SEGUNDA GUERRA MUNDIAL

Com o inicio da Segunda Guerra Mundial em 1939, o Brasil perdeu seus mercados
de importagéo e exportagdo. Ainda com dificuldades, o Brasil conseguiu aumentar a oferta de
carne e algodao apds um acordo com o Reino Unido e Estados Unidos. Resolveu-se entdo o
problema das exportacdes, 0 que gerou um aumento nas receitas. J& as dificuldades de
importacdo, restringiram o crescimento do setor industrial devido a ndo importacdo de
insumos; por outro lado, a queda nas importagdes gerou um saldo comercial excessivo.
(ABREU, 1990, apud MORETI, 2011)

Nos Estados Unidos do pés-1l Guerra, a sociedade de consumo se tornou um
fendmeno de massas, por exemplo, diminuindo significativamente as diferencas de vestuario
entre as classes sociais. Antes da guerra, a maioria das roupas eram feitas sob medida por
alfaiates, mas a necessidade de manufaturar milhdes de uniformes incentivou o
desenvolvimento de tamanhos padrdo. Os tamanhos padronizados permitiram que ndo sé 0s
uniformes, como também roupas civis, fossem produzidos em massa e vendidos “prontos para
vestir”. (FERGUSON, 2012, apud COSTA, 2014)

Esta padronizacao se estendeu para o0 mercado automobilistico, quando Henry Ford
criou o “Modelo T, um modelo de carro. Pensando na produ¢do em massa, seu desejo era

produzir o maximo possivel com o menor desperdicio de tempo (ARAUJO, 2009).

Era uma vez, a producdo em massa, a comodidade era a prdpria ideologia, 0 modelo
T (Ford) sua propria publicidade: a atracdo central se deve & mesmice em
abundancia. Logo isso ndo era suficiente: o consumidor tinha que ser atraido, e sua
opinido levada para a linha de producdo (essa é uma cena original de design
moderno). Com a crescente competicdo eram necessarios atrativos especiais e a
embalagem se tornou quase tdo importante quanto o produto. (FOSTER, 2003, apud
MACHADO, 2008)
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A prosperidade econdmica do pds-guerra nos Estados Unidos aumentou ainda
mais o espirito de otimismo e esperanga que se espalhou por todo o mundo ocidental, um
novo modo de vida impulsionado pela producdo em massa de bens manufaturados para uso
pessoal e familiar. No Brasil, essas transi¢ces se consolidaram ao longo da década de 1950 e
mudaram o consumo e 0 comportamento de parte da populacdo que vive nas areas centrais
das grandes cidades.

Se o0 otimismo e a esperanga levaram a mudancas profundas na vida da populagéo
mundial (especialmente a classe média no centro das cidades) que passaram a consumir novos
e mais produtos, por outro lado, trouxeram também o desejo de mudar a realidade de um pais
subdesenvolvido, de retira-lo do atraso e de estabelecer um pais verdadeiramente
independente. O entusiasmo pela possibilidade de novidades implicou no surgimento e / ou
impulso de varios movimentos no campo da artistico Foram novas formas de pensar e fazer
filmes, teatro, musica, literatura e arte. Foram os chamados “anos dourados”. Nesta época

surgiu a Geracdo Baby Boomers (KORNIS, 2020)

o GUERRA FRIA (1947 — 1991)

De um lado da Guerra Fria estava a Unido Soviética, representante e lider do Bloco
Socialista, e do outro lado os Estados Unidos da América, representante e lider do Bloco
Capitalista. A Guerra Fria comecou apos a Segunda Guerra Mundial. Os objetivos da Unido
Soviética e dos Estados Unidos eram ganhar aliados e impedir o crescimento do inimigo. A
Unido Soviética tomou medidas para expandir o socialismo em todo 0 mundo, enquanto 0s
Estados Unidos investiam milhdes de ddlares na conquista de aliados para o bloco capitalista
a fim de impedir o progresso do socialismo. (BETHELL, 1996)

Durante este periodo ocorreram varias guerras, mas a URSS e os EUA ndo se
enfrentaram diretamente, pois os ataques aconteciam entre seus aliados.

O golpe liderado por Fidel Castro e Ernesto Che Guevara derrubou a ditadura de
Fulgéncio Batista, governante da ilha de Cuba. Com o colapso do antigo governo, a influéncia
de longo prazo e favorecimento do governo dos Estados Unidos no estado de Cuba também
acabou. O novo governo cubano fez com que os Estados Unidos perdessem uma importante
area de influéncia no Caribe. Além disso, Fidel Castro estabeleceu um governo socialista em

Cuba. Depois das tentativas fracassadas do governo dos Estados Unidos de invadir Cuba para
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derrubar o governo, Cuba precisava se defender dos ataques, entdo contou com o apoio da
Unido Soviética. Era um pais com um governo socialista protegido pela Unido Soviética mas
localizado na &rea de influéncia dos Estados Unidos. Em 1961, um evento denominado “crise
dos misseis™" ocorreu quando a Unido Soviética instalou misseis em Cuba direcionados aos
Estados Unidos. Apo6s negociaces diplomaticas, os misseis foram removidos e nenhuma
guerra nuclear ocorreu. (BEZERRA, 2020)

O governo dos Estados Unidos impds um bloqueio econdmico de décadas a Cuba.
Esse bloqueio na verdade destruiu a economia de Cuba e a tornou extremamente dependente
da Unido Soviética para manter sua vitalidade econdémica. (BEZERRA 2020)

Para evitar que novos governos socialistas se implantassem no continente americano,
principal area de influéncia dos EUA no mundo, o pais passou a financiar e apoiar uma série
de golpes que foram responsaveis pela implantacdo de ditaduras militares na America Latina.
Esses governos militares serviram de escudos para suprimir, lutar e eliminar 0s novos
governos socialistas que poderiam tentar se instalar na América Latina. (BEZERRA, 2020)

Neste mesmo periodo surgiu o chamado American Way of Life (Estilo de Vida
Americano). A ideia de uma vida feliz, vitoriosa e onde ha liberdade definem este jeito de
vida americano. Com a influéncia dos EUA durante a Guerra Fria, esta ideia de felicidade
alcancada através dos meios materiais foi implantada nos paises aliados, entre eles, o Brasil.
A geracdo dos Baby Boomers vivenciou esta introducdo do capitalismo e do consumismo no
Brasil. (BEZERRA, 2018)

o DITADURA MILITAR (1964 — 1985)

Os Baby Boomers eram jovens quando iniciou a ditadura militar. Conhecida no
Brasil como a geracdo da jovem guarda, bossa nova, tropicalismo, rock in roll e dos festivais
musicais. (TURCI, 2010)

Em 1965, o lancamento do Jovem Guarda, um programa de gravacdo de TV,
permitiu que uma nova geracdo de jovens artistas influenciados pelo rock e pop britanico e
americano, alcancassem um sucesso cada vez maior. O programa era comandado por Roberto
Carlos, Erasmo Carlos e Wanderléa. A Jovem Guarda comecou a explorar o mercado musical
como nunca antes: para além de discos, concertos e programas de radio, esta € a primeira

geracdo de artistas que utilizou a atuacdo e a televisdio como meio de promogédo e
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comercializacdo de musica. Além disso, afetaram todas as areas da economia: moda,
publicidade, mercadoria, cinemas e revistas. No Brasil, a musica tornou-se, sim, um produto
de consumo de massa com a Jovem Guarda, e trouxe muitas possibilidades de marketing.
Wanderléa, Roberto Carlos e Erasmo Carlos a frente, tudo que os artistas usam vira moda.
Essa influéncia cimentou uma tendéncia que comegou no final dos anos 1950: os jovens
comecaram a se vestir de forma diferente de seus pais. O segmento jovem no mercado
consumidor de moda se consolidou como um novo desafio do setor. (DANTAS, 2015)

Assim como a Jovem Guarda, a Bossa Nova e o Tropicalismo foram movimentos
musicais utilizados como forma de expressdo e de influéncia diante da censura da ditadura
militar.

A Geragdo X nasceu durante a ditadura. Quando jovens, participaram do movimento
Diretas Ja, movimento que lutava pela elei¢do direta para presidéncia. (TURCI, 2010)

No Brasil, estas duas geracdes foram marcadas pelos festivais de masica, que eram
uma forma de expressdo politico-ideologica dos jovens diante da repressdo e censura da

ditadura militar.

e REDEMOCRATIZACAO NO BRASIL (1989)

Segundo o dicionéario Dicio (RIBEIRO, 2018), democracia € um governo em que 0
poder “¢ exercido pelo povo; sistema governamental e politico em que os dirigentes sdo
escolhidos através de elei¢des populares”. Entdo a redemocratizacdo ¢ o processo de
restauracdo da democracia.

Nos ultimos anos da ditadura militar, o Brasil encontrava-se em meio a Serios
problemas sociais e econdmicos. A inflacdo em alta prejudicou os salarios, causou uma
estagnacdo na industria e um alto indice de desemprego. Diante deste cenario, ocorrem as
eleicdes diretas para presidente do pais. Nesta eleicdo em 1989, Fernando Collor de Mello foi
eleito a presidéncia. (FRANZOI et al., 2014)

De acordo com a classificacdo das geracBes (LULIO, 2017), a Geracdo Y nasceu
nesta época. Neste periodo, Collor abriu a indUstria automobilistica nacional para empresas
internacionais, abriu o mercado da informatica e implantou o cddigo de defesa do

consumidor.
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e ABERTURA ECONOMICA (1990-1999)

Ao fim da década de 1980 e inicio da década de 1990, o Brasil passou por um
processo de abertura econdmica. Com a abertura comercial, os padrdes de competitividade
local se aproximam cada vez mais do padréo internacional, as empresas se sentiram obrigadas
a se adaptarem rapidamente aos novos padrdes, baseados em maior eficiéncia produtiva e
tecnologia mais avancada, o que significa que novos processos de producdo deveriam ser
realizados de acordo com a modernizacdo. Diante da concorréncia de produtos importados de
melhor qualidade e pregos razoaveis, as empresas (nacionais ou estrangeiras) acostumadas
com as reservas de mercado, foram obrigadas a pensar em redugdo de custos, aumento da
produtividade e introducdo de novas tecnologias mais convenientes. O fechamento da
economia eliminaria a concorréncia, liberaria a industria de realizar novos investimentos e
fortaleceria o processo inflacionario, pois quaisquer custos podem ser automaticamente
repassados aos precos. (BARROS e GOLDENSTEIN, 1997, apud MORET]I, 2011)

Em termos de demanda, a abertura possibilitou a entrada de diversos produtos
importados com maior qualidade e precos mais baixos que 0s nacionais, 0 que tornou 0s
consumidores brasileiros mais exigentes com relacdo ao preco e a qualidade das mercadorias.
Pelo lado da oferta, 0 acesso facil a insumos e equipamentos estrangeiros abriu caminho para
que um grande numero de empresas optasse pelo aumento do conteddo importado da
producdo local, atendendo as exigéncias por produtos melhores e mais baratos. (KUPFER,
1998, apud MORETI, 2011)

A situacdo vivida pelo Brasil, pos-abertura comercial, poderia ser classificada como
uma espécie de intensificacdo dos padrdes de consumo herdados e adaptados dos paises
desenvolvidos, a partir do momento em que o mercado criou e possibilitou mecanismos para
as classes de baixa renda terem acesso a bens de consumo tipicos das classes altas. O contexto
brasileiro pos-abertura comercial demonstra uma preocupante “faléncia” individual, fruto do
descontrole de muitos individuos ao acompanharem o padrdo de consumo das elites e,
inevitavelmente, sentirem-se mais importantes e superiores do que 0s outros integrantes de
uma mesma classe. (MORET]I, 2011)
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. IMPEACHMENT COLLOR (1992)

O Impeachment Collor, como dito por Bezerra (2015), foi um fato histérico que
ocorreu em 1992, onde houve o afastamento do presidente Fernando Collor de Mello, que
tinha sido eleito em 1989. Foi o primeiro presidente a ser eleito com voto popular desde o
regime militar. O presidente foi acusado de corrupcdo e fraudes financeiras pelo seu proprio
irmdo, Pedro Collor, que revelou publicamente as provas da participacdo do presidente em um
desvio de dinheiro, onde ele usou a campanha eleitoral para fazer caixa 2. Este ocorrido fez
com que houvesse muitas manifestagdes nas ruas, como por exemplo, 0 movimento dos Caras
Pintadas, que se iniciou com um grupo de estudantes que pintavam a face de verde e amarelo.
Esse grupo reuniu a populacdo brasileira e comegou o0 movimento Fora Collor.

Ainda mencionado por Bezerra (2015), o principal motivo do pedido de afastamento,
foi o chamado Plano Collor, onde ele confiscou depositos bancarios, o que resultou em um
montante de 50 mil cruzeiros na época. A explicacdo para esse confisco, era de que o dinheiro
seria usado para controlar a inflagdo, porém ndo houve resultado positivo com essa atitude, o
que aconteceu foi que o numero de desempregos aumentou e muitas empresas foram
fechadas.

Em 1992, no mesmo ano que o presidente foi afastado, afirma Bezerra (2015), dez
mil brasileiros se reuniram em frente ao MASP (Museu de Arte em Sdo Paulo), onde
protestaram a saida do presidente. Logo apds o ocorrido, o presidente se pronunciou em rede
nacional, dizendo para os cidaddos se vestirem de verde e amarelo no domingo que se
sucederia, em prol dele. Mas a resposta dos brasileiros foi diferente, eles apareceram no
domingo como o presidente pediu, mas eles estavam vestindo preto, esse dia ficou conhecido
como o Domingo Negro. Em setembro de 1992, o presidente é afastado oficialmente, e seu
Vice, Itamar Franco, assume a presidéncia, terminando seu mandato em 1° de janeiro de 1995.

Quanto a populacdo brasileira, segundo Bernardo (2020), houve muitos empresarios
que foram a faléncia, a maioria dos comércios estava sem produtos, porque nao havia como
compra-los. Houve grande revolta por parte dos brasileiros, alguns agiram com flria, outros
entraram em depressdo, e muitos faleceram, por motivos naturais ou intencionais.

Os prec¢os dos produtos nos mercados eram alterados todo dia mais de uma vez, diz
Vicare (2020), devido a hiperinflacdo que o pais viveu e em apenas dois anos de governo. Por

iss0, 0s habitos de consumo mudaram, ja que todo dia o poder compra era alterado, assim que
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as familias recebiam seus salérios, havia pressa em comprar tudo que era necessario para se
manter. Além disso, todo més, o salério era reajustado de acordo com a inflagdo do més

anterior.

o PLANO REAL (1994)

Segundo Queiroz (2019), o Plano Real foi um conjunto de reformas econémicas,
todas realizadas em 1994 pelo Presidente da Republica Itamar Franco, o qual tinha o cargo de
Vice e assumiu a presidéncia logo apds o Impeachment do Ex-presidente Fernando Collor de
Mello.

Segundo Silva (2017), Itamar assumiu a presidéncia em um momento de
instabilidade, pelo principal fato de, em 1993, o Brasil estar enfrentando uma hiperinflagéo
superior a 2000% devido as consequéncias do Governo Collor.

Ainda para Silva (2017), o Plano Real foi o que ajudou a economia do pais se
estabilizar, e fez a inflagdo diminuir. Os anos de incerteza que o governo Collor trouxe foram
solucionados com a implementacéo deste plano. Pois antes dele, ndo era possivel criar planos
de longo prazo, nem saber o valor do dinheiro, pelo fato dele ser inconstante. A populacéo
havia perdido totalmente o poder de compra, pois ndo se sabia o valor real dos produtos, ja
que estes eram alterados mais de uma vez ao dia.

Itamar, juntamente com Fernando Henrique Cardoso, que era do Ministério da
Fazenda, criaram o Plano Real, segundo Silva (2017), com o objetivo de combater a
hiperinflacao.

Primeiramente, como explica Silva (2017), foi realizado um ajuste fiscal, que
equilibrou as contas do governo. Depois foi feita a implementacdo da Unidade Real de Valor
(URV), que era uma moeda virtual, a qual estava ligada a cotacdo do dolar do dia anterior. No
momento de fazer compras, os produtos eram etiquetados com o valor em URV, mas na hora
de efetuar o pagamento, os valores eram convertidos em Cruzeiro Real. E por ultimo, a moeda
foi oficializada em 1° de julho de 1994, 1 Real equivale a CR$2.750.

Ainda seguindo a explicacdo de Silva (2017), esse plano funcionou mais do que 0s
outros por varios motivos, entre eles estd o fato de ter sido algo previamente comunicado a

populagdo, sem contar que a criagdo do URV foi uma introducéo ao Real.
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Conforme explica o Grafico 1, que mostra a diminui¢do dos precos em geral dos

produtos e servigos, o resultado da implementacdo dessa moeda que é usada até os dias de
hoje é evidenciado principalmente na diminuig¢do da inflacdo, que era culpada por diminuir o

poder de compra da populagdo. E uma vez restaurado esse poder de compra, 0 consumo
aumentou novamente.

Grafico 1 - Inflacdo Acumulada de 1990 a 2000
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O Gréafico 1 acima demonstra 0 quanto os indices que mensuravam a inflagcédo
apresentaram tendéncia de queda durante o periodo a partir de 1994 com a implementacéo do
Plano Real. Inflacdo, segundo o IBGE (2015) “é o nome dado ao aumento dos precos de

produtos e servicos. Ela € calculada pelos indices de precos, comumente chamados de indices
de inflacdo™.

o EXPANSAO DA ECONOMIA BRASILEIRA (2003 — 2008)

Segundo Oliveira (2015), a expansdo da economia brasileira aconteceu de 2003 a
2008 devido ao seu ambiente externo favoravel e as politicas de renda e sociais — como 0

Bolsa Familia — que foram adotadas. Essa expansao foi caracterizada pelo grande aumento do
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PIB (Produto Interno Bruto) conforme evidenciado no Gréfico 2, pois antes, o pais se

encontrava em um periodo de recessdo desde o final de 2001. (CRISTINA, 2002).

Grafico 2 - PIB a precos de mercado — Taxa acumulada em 4 trimestres (%)
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Conforme apresenta o Gréafico 2, o PIB aumentou significativamente a partir do 1°
trimestre de 2003, e durou até o final de 2008. Entre este intervalo, houve algumas quedas,
mas, mesmo a maior das quedas nesta época, foi superior ao menor PIB calculado no periodo
de recessédo do pais, em 2001.

O termo “PIB”, segundo o IBGE (2017), significa Produto Interno Bruto, e € a soma
de todos os bens e servicos que foram produzidos no pais em um ano. Sao levados em
consideracdo somente os produtos e servigos finais ao consumidor, isso é feito para evitar que
um mesmo elemento seja contado em duplicidade. Basicamente, este calculo € realizado para
indicar novos bens e servicos que sdo produzidos no pais, ou seja, se um pais ndo produzir
nada em um ano, o PIB é igual a zero. Para Constantini (2016), o PIB permite que seja feito a
analise da economia do pais, mostrando se ela esta crescendo ou nao.

Cada pais calcula seu PIB, pois este ndo se trata somente de um conceito brasileiro,
na realidade esse calculo deve ser realizado mundialmente, pois quem o estabeleceu, segundo

Bezerra (2019b), foi a Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), o Banco Mundial, a Comisséo
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das Comunidades Europeias, o0 Fundo Monetério Internacional (FMI) e a Organizagdo para
a Cooperacéo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE).

Para a formacdo do PIB sdo levadas em consideragédo, segundo Bezerra (2019b), o
consumo da populacdo, os investimentos empresariais em maquinarios, contratacdo de
empregados e 0s gastos governamentais em infraestrutura. Nao sdo contabilizados Matéria-
prima, impostos, mao de obra e energia para sua formacao.

O caélculo final do PIB é realizado com dados de fontes externas, como o IBGE,
Banco Central, FGV e Secretaria da Receita Federal, conforme exposto no Quadro 4 abaixo:

Quadro 4 - Dados utilizados para o calculo do PIB

Dados Orgaos Publicos

Balango de Pagamentos Banco Central
Declaragdo de Informagbes Econdmico-Fiscais da Pessoa Juridica — Secretaria da
DIPJ Receita Federal
indice de Pregos ao Produtor Amplo — IPA FGV
indice Nacional de Precos ao Consumidor Amplo — IPCA IBGE
Producao Agricola Municipal — PAM IBGE
Pesquisa Anual de Comércio — PAC IBGE
Pesquisa Anual de Servicos — PAS IBGE
Pesquisa de Orcamentos Familiares — POF IBGE
Pesquisa Industrial Anual - Empresa - PIA-Empresa IBGE
Pesquisa Industrial Mensal - Producéo Fisica - PIM-PF IBGE
Pesquisa Mensal de Comércio — PMC IBGE
Pesquisa Mensal de Servigos — PMS IBGE

FONTE: IBGE, 2017. Adaptado pelas autoras.

O PIB ¢ construido com inameras informacdes, conforme evidenciado no Quadro
acima, por este motivo é um calculo muito relevante e utilizado para a realizacdo de diversas
analises. Porém, segundo Bezerra (2019b), existe uma falha ao utilizar o PIB para a anélise
econémica do pais ou de uma regido, pois 0 mesmo ndo faz a distribuicdo de renda e ndo leva
em consideracdo a desigualdade social.

Em relacdo ao PIB, é possivel observar que o que estd diretamente ligado aos
brasileiros € o consumo. No periodo de expansdo, o que fez o consumo aumentar
significativamente foi a criacdo dos créditos consignados e a geracdo de empregos. Fatores

estes, portanto, determinantes do aumento do PIB. (IPEA, 2015)
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Segundo dados do Banco Central do Brasil (2010, apud IPEA, 2015), o crédito
pessoal cresceu de 9 p.p. (pontos percentuais) do PIB em dezembro de 2002 para 21 p.p. em
dezembro de 2010, o que aumentou o0 peso desta categoria de 36% para 46% no crédito total.
As trajetdrias de crédito para pessoas fisicas podem ser atribuidas a empréstimo consignado,
atividades de financiamento de veiculos e, em menor grau, outras atividades, como cartdes de
crédito.

O crédito consignado — introduzido em 2003 — permite que trabalhadores associados
a determinados sindicatos, funcionarios publicos e aposentados, obtenham crédito bancario a
uma taxa de juros mais baixa. Esta linha de crédito representava 3,7% do PIB em dezembro
de 2010 (um quarto dos empréstimos pessoais). (BCB, 2010, apud IPEA, 2015)

Com o acesso facilitado, houve um aumento significativo nas linhas de crédito, que

passou a representar uma maior parcela do PIB a cada ano, conforme Grafico 3 abaixo:

Grafico 3 - Contribuic¢éo ao crescimento do crédito em termos de percentual do PIB
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FONTE: BCB - séries temporais, (apud IPEA, 2015)

Outro fator que contribuiu para a expansdo da economia brasileira foi a geracdo de
emprego. Conforme dados do IBGE (apud PIRES, 2014), no periodo de 2003 a 2010 houve
uma reducdo significativa na taxa de desocupacdo, ou seja, de desemprego, como

exemplificado no Grafico 4 abaixo:
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Grafico 4 - Taxa de Desemprego (%)
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FONTE: BCB — séries temporais, (apud PIRES, 2014)

O PIB do Brasil neste periodo de expansdo econémica, sofreu um aumento
significativo. Conforme explicacdo acima, dois fatores importantes para este aumento foi o

crescimento das linhas de crédito e a geracdo de emprego, que, consequentemente
aumentaram os niveis de consumo dos brasileiros.
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3. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Neste capitulo, foi realizada uma relacéo entre os conceitos aqui citados referentes ao
comportamento e a mentalidade das geragdes, que serdo contrapostos para que as diferencas
entre elas sejam localizadas, descritas e, posteriormente, analisadas. Além disso, sera

abordado também as principais ferramentas que o marketing utiliza para atingir esse publico.
3.1. PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE AS GERAQOES

Cada geracdo possui suas particularidades e, com o passar dos anos, as diferencas
entre cada uma delas se torna mais notoria.

Ha um conflito de interesses e ideais. Abaixo estdo listados alguns destes conflitos
que impactam diretamente a forma como cada geracdo desenvolveu seus habitos enquanto
consumidores inseridos em uma cultura consumista, que, por sua vez, também sofre

modificagdes com o tempo.
3.1.1. RELACAO COM A TECNOLOGIA

As expressoes “imigrantes digitais” e “nativos digitais” foram usadas por Prensky
(2011, apud GONCALVES, 2012), para definir as geracdes. Para ele, as geracdes nascidas
antes da tecnologia sdo as chamadas de “imigrantes digitais”, pois tiveram que se adaptar a
era digital, estas, por sua vez, ndo possuem a mesma habilidade e a total compreensdo dela,
além de serem céticos em relacdo as novidades que a tecnologia traz e também por possuirem
habitos antigos que ndo estdo ligados ao novo normal do mundo, que usufrui totalmente da
tecnologia.

Por outro lado, ainda para Prensky (2011, apud GONCALVES, 2012) e também para
Kampf (2011), existem os “nativos digitais”, que sdo 0s que nasceram nesse NOVO mundo que
ndo vive sem tecnologia. Sendo assim, possuem total entendimento da tecnologia em si, e ndo
conseguem imaginar um mundo sem ela. Eles sdo fluentes digitais e tem total dominio da vida
virtual, eles ndo tém medo do novo.

Piscitelli (2009, apud GONCALVES, 2012) diz que, essa definicdo de “nativos” e

“imigrantes” ndo pode ser dividida somente por geragcdes e suas respectivas épocas de
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nascimento. Na verdade, existe um fator social e cultural que faz com que jovens possam

ser considerados imigrantes, e os mais velhos, considerados como nativos:

Os nativos digitais ndo sdo uma divisdo geracional. Ha quem possa se passar por
nativo, ainda que ndo sejam muitos, e ha jovens que podem passar por imigrantes. A
distingcdo € uma questdo de capital cultural e simbolico que se liga a outros valores e
competéncias. Estamos vivendo uma transicdo epocal em termos de alfabetizacdo e
28 valores culturais. E h&a uma luta cultural profunda. O velho paradigma morre
quando morrem seus cultuadores. (PISCITELLI, 2009, apud GONCALVES, 2012)

Uma pesquisa realizada pela Pew Research (2019) apresenta que as geracdes mais
antigas estdo também fazendo mais uso da tecnologia no dia a dia. Uma informacéao extraida
desta pesquisa diz que 93% da geracdo Y, entre a idades de 23 a 38 anos, possuem seus
proprios celulares. Comparado com 90% da Geracdo X, que possui pessoas em média dos 39
a 54 anos de idade e 68% dos Baby Boomers, que hoje estdo entre 55 e 73 anos de idade.

Segundo Cozer (2019), as geracdes mais novas — Geragdo Y e Z respectivamente —
sdo as maiores utilizadoras da tecnologia no geral, principalmente da internet. Isso é
consequéncia de ambas terem uma experiéncia desde muito cedo com a tecnologia em si,
fazendo com que as geracOes mais antigas — Baby Boomers e Geracdo X — precisem se
esforcar mais para acompanhar todos os avangos tecnolégicos que acontecem a cada instante.

Entretanto, ainda segundo Cozer (2019), cada geracdo apresenta um interesse
diferente no uso da internet, e até mesmo na questdo das novidades que surgem. Os grupos de
pessoas mais jovens aceitam com facilidade mudancas, enquanto as gera¢des mais antigas ndo
sdo muito adeptas, além de possuirem um interesse especifico no seu uso. Por exemplo, os
mais antigos preferem usar o telefone para se comunicar, enquanto 0s mais novos optam por
enviar mensagens de texto.

Segundo Vogels (2019), as geracGes mais antigas também tém trazido inovac6es
muito importantes nessa area, apesar de sua dificuldade, elas tém apresentado sucesso ao

acompanhar a internet e a tecnologia.

o BABY BOOMERS

Segundo Gongalves (2012), os Baby Boomers consideram o mundo hoje muito

artificial e consumista devido a tecnologia, inclusive ressaltam, em sua grande maioria, a
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necessidade de resgatar as ideologias humanistas, que trariam a sociedade para a igualdade
e liberdade. Essa geracdo também acredita que 0s jovens estdo muito individualistas e
pragmaticos.

e GERACAO X

Quanto a Geracao X, segundo Gongalves (2012), eles sdo mais agressivos do que a
geracgdo anterior, e criticam muito os jovens. A maioria em sua parte é a favor da democracia
e defendem-na com protestos.

Segundo John Ulrich (2015, apud MEYER, 2019), a Geragdo X € uma geracdo que,
hoje em dia ainda é jovem, mas num ambito geral, ndo possui uma identidade, ou seja, ndo
sabe seus proprios objetivos, por ter sido marcada pela transicdo entre uma sociedade, ora sem

tecnologia, outrora com tecnologia.
e GERACAOY

Essa geracdo. Segundo Comazzetto et al. (2016) cresceu em contato com a
tecnologia durante a infancia. Eles presenciaram e conviveram com VArios avangos
tecnoldgicos, motivo também pelo qual a globalizacdo surgiu como tema principal da época.

Essa geracdo, segundo Goncalves (2012) e Bezerra (2019a) € muito parecida com o0s
jovens de hoje, porque eles tambem tém apreco pela tecnologia. Eles buscam informacgdes em
fontes da internet ao invés de procurar por outras pessoas, mesmo que elas sejam
especializadas, pois sdo desconfiados das instituicdes, dos governos e da ordem social.
Segundo a pesquisa da REDS e CIP (2016), a Geracdo Y utiliza a internet para acessar
noticias e informacdes, e também realizar compras. (REDS e CIP, 2016)

Marques (2016) diz que: “Os nascidos na Geragdo Y possuem muita habilidade no
uso da tecnologia, sdo pragmaticos e irreverentes, desejam ter o controle econdémico de sua
vida e buscam um equilibrio entre a vida profissional e pessoal”.

Ainda segundo Gongalves (2012), esses individuos possuem habitos de consumo, séo
individualistas e apresentam tendéncias empreendedoras. Contudo, essa geracdo sofre para

criar sua propria identidade, especialmente por viverem entre 0 mundo real e digital.
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e GERACAOZ

Por fim, a Geracgéo Z, para Gongalves (2012), nasceu junto com a internet, entdo eles
ndo sabem como é o mundo sem a tecnologia. O dia a dia deles precisa impreterivelmente, ter
algum tipo de interacdo tecnoldgica, seja falar ao celular, ouvir madsica, navegar nas redes
sociais ou fazé-las todas ao mesmo tempo, conforme afirma a pesquisa da REDS e CIP
(2016), a Geragéo Z utiliza a internet para seu entretenimento, entéo eles ndo fazem distin¢éo

do que € real e do que € virtual.
3.1.2. VALORIZA(;AO DE EXPERIENCIAS

Outro ponto importante é a valorizacdo de experiéncias. Segundo a pesquisa da
REDS e CIP (2016), atualmente, apenas 1% da populacdo brasileira costuma fazer viagens
internacionais, mas entre 0s que ja viajaram, a Geracdo Y € a que se destaca: 72% contra 64%
da Geracdo X. E ainda é a que mais possui interesse em viajar pelos préximos anos.

Para Trezub (2017), as pessoas que pertencem as geracdes X e Y, também se
apropriaram das caracteristicas digitais da Era Z. Isso significa que ndo importa mais a idade
ou 0 qudo tecnoldgica a pessoa seja, ela esta focada na experiéncia que tera, seja no meio

fisico ou digital.
3.1.3. EMPODERAMENTO

Segundo Berth (2019), de acordo com o dicionario da Universidade de Cambridge, a
palavra empowerment, termo cunhado pelo filosofo Julian Rappaport em 1977, tem o seguinte
significado: “processo de ganhar liberdade e poder para fazer o que o individuo deseja ou
controlar o que acontece com ele”, no sentido literal, significa dar poder ou capacitar. (apud
BERTH, 2019)

Esta também é uma questdo de muita relevancia no estudo das geracbes. Para 0s
Baby Boomers e a Geracdo X, a ideia de expressar seu individualismo ndo era algo recorrente.

Enguanto para as geracbes Y e Z, assumir sua sexualidade, se expressar através da moda ou
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até mesmo de um estilo de vida particular, desconstréi a ideia de padrdo e constrdi a ideia
do empoderamento. (REDS e CIP, 2016)

3.1.4. MERCADO DE TRABALHO

Uma das diferencas mais perceptiveis entre cada geracao € a postura no mercado de
trabalho. Estas diferencas sdo de facil percepcdo porque é no ambiente de trabalho que todas
as geracbes passam a conviver. Nos topicos seguintes as geracdes serdo apresentadas

individualmente.

o BABY BOOMERS

De acordo com Oliveira (2010, apud MELO et al., 2019), as criancas dessa época
foram educadas com muita disciplina e severidade, onde o trabalho e os estudos eram bem
rigidos, nessa época eles eram recompensados pela obediéncia e preservacao de valores. Para
Lancaster e Stilman (2011, apud MELO et al., 2019), o segredo de sucesso profissional era
somente por meio do trabalho duro, ética e disciplina. Segundo Ferreira (2019), como o
mercado de trabalho ndo era muito concorrido, bastavam essas atitudes para ser bem
sucedido.

Por isso hoje, segundo Dutra e Nakata (2016, apud MELO et al., 2019), os principais
lideres reconhecidos do mundo estdo encaixados nessa geracdo. Sempre foram fiéis as
companhias nas quais trabalhavam, sendo assim, eles cresceram muito nas empresas,
alcancando altos cargos. Eles agiram dessa forma por conta das promessas que ouviram
quando criancas sobre estabilidade financeira e oportunidades durante o processo de
alavancagem de carreira.

Ingressaram no mercado de trabalho de 1965 a 1985, e as caracteristicas que a
distingue das outras geracGes em relacdo ao mercado de trabalho sdo: a empresa esta em
primeiro lugar; a realizacdo profissional estd ligada ao emprego duradouro; sdo pessoas
habituadas ao trabalho em equipe; acreditam no poder da hierarquia e cumprem

rigorosamente as politicas da empresa. (ZAINE et al., 2012)
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e GERACAO X

Ingressaram no mercado de trabalho de 1985 a 2000. Conger (1998, apud, ZAINE,
2012) afirma que, apesar de ser desconfiada quanto & hierarquia, adotar e gostar do trabalho
em equipe, essa geracdo tem uma postura diferente em relacdo ao trabalho. Para Zemke
(2008, apud BORTOLUZZI et al., 2016), essa geracao é mais informal e dinamica no trabalho
em relagdo a geragdo anterior. E mais interessante encontrar um emprego onde é possivel
conciliar a vida pessoal e profissional.

Eles sdo individuos independentes e irreverentes que seguem 0S passos de seus
antecessores, também sdo faceis de recrutar, mas dificeis de manter no trabalho. A fidelidade
deles € mais voltada aos amigos, € ndo aos seus superiores, a familia € o mais importante,
entdo procuram e abandonam empregos de acordo com as necessidades dela. Para Batista
(2010, apud BORTOLUZZ]I et al., 2016).Eles sdo mais individualistas, entdo os ganhos de
oportunidade séo seu principal foco.

Para Meyer (2019), a transicdo de uma sociedade sem tecnologia para uma com
tecnologia, ndo sO afetou essa geracdo, mas também as grandes empresas. Um grande
exemplo desse fato foi que, no lugar de darem beneficios como o aumento de salério aos seus
funcionarios, as grandes empresas, como a Volkswagen em 1980, passaram a pagar cursos
para que os funcionarios pudessem se atualizar, levando o seu nivel académico e profissional
em um novo patamar e com isso crescendo também dentro da empresa. I1sso fez com que essa
geracdo ficasse marcada com os cursos de nivel técnico e superior, moldando 0s seus reais
principios em relacdo a carreira profissional, onde o maior orgulho se tornou o crescimento na
empresa, possuindo assim, 0 menor nimero possivel de registro na carteira de trabalho de
cada individuo.

Trazendo o que Nicolas Muller (2015, apud MEYER, 2019) pensa, 0s protagonistas
da Geracdo X, aprenderam que, para ficarem estaveis, era necessario estudar e trabalhar para
gue pudessem entrar em uma empresa renomada e criar sua carreira la a partir daquele
momento. Com o passar do tempo, a Geragdo X percebeu que suas vontades seriam apenas
sonhos, pois o caminho era bem longo e o processo dificil, coisas que para eles ndo eram

possiveis de se atingir.
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e GERACAOY

Sdo os individuos que iniciaram no mercado de trabalho em 2005 e, atualmente,
ainda esté ingressando. E flexivel, personalizada e competitiva, acostumada a fazer escolhas
com foco na producdo de contetdo, ndo apenas em estar pronta para recebé-lo. Possui uma
atitude questionadora e eventualmente entram em conflito com o modelo hierarquico
tradicional. Cresceram em periodos prosperos e nao tém medo do desemprego, sao confiantes,
passam mais tempo recebendo uma educacéo integral. Trabalhar para eles € um meio, ndo um
fim. (LOIOLA, 2009; OLIVEIRA, 2010; apud ZAINE, 2012).

Segundo Oliveira (2014), em relacdo ao trabalho, essa geracdo possui um grande
nivel de rotatividade dentro das empresas, isso acontece porque eles ndo buscam estabilidade
financeira, e sim oportunidades e maiores experiéncias. Para Schindler et al. (2019), devido
aos valores que essa geracdo apresentou, alguns preceitos foram substituidos, como por
exemplo, o reconhecimento por profissionais fidelizados a um Unico emprego, passou a ser
dado para os profissionais que buscam inovacéo e crescimento, o que hoje em dia € a procura
do mercado de trabalho.

Para Bezerra (2019a), essa geracdo prefere ter seu préprio negdcio ao invés de ter um
alto cargo dentro de uma grande empresa. Essa é a primeira geragdo que esta mais propensa a
empreender. Uma pesquisa feita pela Fundacéo Telefonica Vivo (2019, p. 125) em parceria
com o IBOPE Inteligéncia e a Rede Conhecimento Social, onde foram feitas 1.440 entrevistas
com jovens entre 15 a 29 anos (idades que englobam as Geracbes Y e Z) em todas as regides
do Brasil, mostrou que a Geracdo Y valoriza o empreendedorismo, pois mais que a metade
dos entrevistados - 51% - disseram se considerar empreendedores, tendo em contrapartida,
30% que ndo sabem se sdo, e 20% que dizem ndo serem empreendedores.

Apesar dos conflitos existentes dentro das organizacbes com essa geracdo —
principalmente por serem resistentes as autoridades e hierarquias —, eles sdo altamente
importantes para as empresas, pois sdo criativos, inovadores e sempre optam pela busca de
atividades com dinamismo. Isso se da pelo fato dessa geracdo ser muito ansiosa — entende-se
gue o convivio com a tecnologia desde a infancia € o principal motivo pela ansiedade em
excesso. Para Maldonado (2009), a solucdo de maior parte desses conflitos € descobrir as
motivacOes da Geragédo Y, que segundo Schindler et al. (2019), séo a autonomia e liberdade,

pois ambas valorizam seus principios, que sdo a autoconfianga, sucesso financeiro e
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independéncia pessoal. Entende-se também que os fatores motivacionais, como dito por
Maldonado (2009), seriam a aproximacdo dos niveis hierarquicos, como trabalho em equipe,
comunicagdo e compartilhamento de ideias e opinides. Stauffer (2003, apud BRITTES et al.,
2012) diz que “para motivar esta geragdo ¢ preciso dizer o que deve ser feito, mas ndo como
fazé-lo”. Maldonado (2009) diz que esses individuos querem ser tratados como colegas de
trabalho, e ndo como subordinados ou criangas.

Além disso, por serem proativos, eles gostam de participar de questdes importantes
no ambiente de trabalho, como auxilio em tomadas de decisGes, por exemplo. Buscam um
crescimento profissional rapido, pois sdo mais flexiveis com as demandas do trabalho.
Também preferem trabalhar em empresas que sejam socialmente e eticamente responsaveis,
pois eles se importam bem mais com questdes sociais do que as geracdes anteriores (ALSOP,
2008; HUNTLEY, 2006; LOUGHLIN e BARLING, 2001; MUNRO, 2009, apud
CAVAZOTTE et al. 2012).

e GERACAOZ

Segundo Borges e Neto (2018), a Geracdo Z cresceu em um mundo com
instabilidade no mercado, assim como a Geracdo Y, entdo eles vivem com o desafio de se
encaixar nas profissdes em alta do mercado.

Segundo Zaine (2012), esta geracdo € a mais recente no mercado de trabalho, por
conta da idade. Alguns integrantes ainda estdo iniciando sua vida universitaria e nao
ingressaram efetivamente no mercado de trabalho. A principio, j& mostram que seu
comportamento em relacdo ao trabalho sera diferente. Esses jovens sdo chamados de
individualistas, pensam no futuro e podem encontrar muitas dificuldades no trabalho em
equipe. Esta geracdo precisara aprender a trabalhar em equipe e o exercicio da paciéncia, pois

cresceram em uma era imediatista.
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3.2. MENTALIDADE DAS GERACOES EM RELACAO AO

CONSUMO

E importante analisar a mentalidade porque ela influencia o comportamento em
relacdo ao consumo de cada individuo.

Os individuos consomem a partir de uma necessidade, seja ela real ou simplesmente
criada pelo marketing. Abraham Maslow (apud MATSUOKA et al., 2013) apresentou uma
teoria da motivacao onde as necessidades humanas sdo distribuidas em niveis dentro de uma

pirdmide, conforme Figura 1:

Figura 1 - Piramide de Maslow
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FONTE: Chiavenato (2000, p.254, apud MATSUOKA et al., 2013).
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Matsuoka (2013) explica cada um dos fatores que Maslow menciona em sua
pirdmide, conforme Quadro 5 abaixo:

Quadro 5 - Necessidades humanas segundo Maslow

S0 as necessidades mais basicas, elementares,

1 — Necessidades do corpo instintivas e importantes do ser humano, tais como:
respiracdo, comida, agua, Sexo, Sono e excrecao.
Envolve a busca de medidas de prote¢do contra

ameacas ou privacoes.

Estdo relacionados aos sentimentos humanos que
existem na maioria das pessoas, como a necessidade
3 — Necessidades sociais de amar e pertencer a determinado grupo ou ntcleo

familiar. Parte dessas necessidades € a troca de
amizade, afeto, companheirismo e aceita¢do social.

Eles correspondem a maneira como os individuos se

avaliam e se percebem. Essas necessidades incluem

4 — Necessidades de status autoestima, autoconfianca, necessidade de status,
identidade social, autonomia, independéncia,

credibilidade e confianca.

No desenvolvimento continuo do
autodesenvolvimento, essas sdo as demandas mais
elevadas, e correspondem a realizagdo do proprio

potencial.

2 — Necessidades de seguranca

5-Auto-realizacdo

FONTE: Matsuoka et al., 2013. Adaptado pelas autoras.

O estudo da mentalidade se faz importante para analise de como estas necessidades

descritas por Maslow no Quadro 5 afetam o consumo dos individuos.

3.2.1. O CEREBRO NO PROCESSO DE APRENDIZADO

O cérebro humano nao tem a capacidade de ser totalmente racional. Na prética, a
emocao é necessaria para o processo de tomada de decisdo. Segundo o neurologista Antonio
R. Damaésio, na obra O erro de Descartes, a melhor escolha é, na verdade, uma escolha feita
com o "cérebro emocional”. (apud, SILVA, 2014)

O aprendizado tem um carater associativo, ou seja, tudo que um individuo faz esta
relacionado com emocdes e, portanto, com sentimentos e pensamentos. Boas experiéncias
produzem boas memarias e experiéncias ruins produzem memorias ruins. Essas memarias sdo
registradas no cérebro como experiéncias indesejaveis. A existéncia desse mecanismo permite

que o cérebro aprenda a evitar sentimentos desagradaveis recorrentes. (SILVA, 2014)
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Ao pensar em uma magcd, diversas outras coisas podem vir a mente de cada
individuo, como: vermelho, fruta, doce, comida, gosto, mordida, coracdo etc. Sdo feitas
associagdes da maca e da cor vermelha, que abrem caminhos no universo do conhecimento

cerebral, conforme exemplificado na Figura 2 abaixo:

Figura 2 - Interconexao de imagens no espa¢o mental

FONTE: SILVA; Mentes Consumistas (2014)

As imagens interconectadas na Figura 2 representam a qualidade dos objetos que sao
percebidos através dos sentidos e conectados uns aos outros por meio de seu significado e
associacdo. Desta forma, uma verdadeira rede de informacdo é criada no espaco mental.
(SILVA, 2014)

3.2.2. CONSCIENCIA E INCONSCIENCIA

O cérebro, por si s, é um 6rgdo inteligente, pois atua independentemente da vontade
do individuo tanto nas funcgbes fisioldgicas (batimentos cardiacos, ritmo respiratério, etc.)
guanto no pensamento, por isso pode manipular e enganar para atingir objetivos que ele julga
ser a escolha mais adequada no momento. Por exemplo, quando uma pessoa estd ansiosa,
embora ja esteja satisfeita, muitas vezes tem vontade de comer. A razdo para esse desejo €

simplesmente distracdo e recompensa. O cérebro esta tenso por algum motivo, mesmo que
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seja impossivel perceber conscientemente o motivo pelo qual ele esté tentando distrair e
aliviar o desconforto naquele momento. Ao comer, a atencdo € voltada a outros estimulos:
cheiro, sabor, o ato de comer, saciedade, digestdo, etc. A recompensa ocorre porque 0S
individuos podem realizar facilmente o que desejam, o que traz uma sensacao agradavel — a
sensacao de comer.
Mesmo de forma inconsciente, as associacGes e conexdes produzidas pelo cérebro

podem continuar a influenciar. (SILVA, 2014)

3.3. COMPORTAMENTO DAS GERACOES EM RELACAO AO
CONSUMO

Segundo Batista (2019), cada geracdo tem suas peculiaridades, entdo o fato de uma
quebrar os estere6tipos da outra € comum. Hoje em dia, as geragcdes mais atuais sdo as que
lancam o novo modelo ou padrdo a ser seguido pela sociedade, tanto em aspectos culturais
quanto com a tendéncia de consumo no mercado. Motivo pelo qual existem muitas pessoas da
terceira idade fazendo uso de uma tecnologia que néo foi criada em sua época. Esse fato faz
com que seja necessario que os profissionais de marketing estejam sempre estudando o
comportamento de compra dos clientes, respeitando as geracdes, para obter melhores
estimativas do que esta em alta. Esse conhecimento do comportamento das pessoas,
separando-as por suas respectivas geracfes, gera uma grande vantagem competitiva no
mercado.

Para Kotler (apud BATISTA, 2019) existem fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, ele os definiu sendo: fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. A partir desses fatores é que foram definidas estratégias de marketing. E
importante ressaltar que estas devem ser sempre atualizadas, pois com o tempo ndo terdo mais
eficécia, devido aos avangos tecnologicos.

Esse € o mesmo argumento de Lippel (apud ANDRADE, 2019), que € diretora
criativa e fundadora de duas plataformas de contetdo. Ela diz que o consumo esta tendo um
novo modelo, como por exemplo, a ideia de que o “mais ¢ menos”. O fato deste modelo ter
sido alterado, fez com que estratégias adotadas anteriormente para a atracdo de cliente se
tornassem indteis. Por exemplo, ha alguns anos atrds, o status social era definido como

esbanjar com a aderéncia de muitos produtos, e hoje isso é algo que ndo faz mais sentido.
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Esteves (apud ANDRADE, 2019), que ¢ CEO da Grey Brasil, diz que a tendéncia de
consumo esta caminhando para o compartilhamento. Um bom exemplo disso é a mobilidade

que as pessoas possuem, mesmo ndo tendo um meio de transporte proprio.

Qualquer modalidade de consumo considerada tipica de um periodo especifico da
histéria humana pode ser apresentada sem muito esforgo como uma versdo
ligeiramente modificada de modalidades anteriores. (BAUMAN, 2007)

Sabendo-se da importancia de estar sempre estudando o comportamento do
consumidor, Batista (2019) frisa a necessidade de entender o0s habitos, aptiddes e preferéncias
de cada geracdo, pelo fato desse conhecimento afetar diretamente na comunicagdo entre a
empresa e os clientes. Para Imperiale, (2019, apud ANDRADE 2019), todas as geracdes irdo
consumir algo, o fator determinante para alcanga-las esta no processo de escolha do canal de

comunicagdo usado para cada uma delas.

. GERACAO BABY BOOMERS

Conforme Dias (2016), os Baby Boomers caracterizados como fortes consumistas
com alto poder aquisitivo e exigentes. Para Batista (2019), os Baby Boomers sempre
buscaram estabilidade, devido ao cendrio em que nasceram, entdo até os dias atuais, eles
preferem gastar com roupas, beleza e alimentos saudaveis.

Segundo Imperiale (apud ANDRADE, 2019), eles preferem os produtos que
retardam o envelhecimento, e também usufruem com viagens, carros e reformas. Segundo
Andrade (2019), eles valorizam a durabilidade e o conforto de qualquer produto. Também
sempre foram consumistas influenciados pela midia e, assim como diz Batista (2019), a
televisdo é o melhor meio de informacéo para eles. Eles sdo considerados idealistas, entéo
preferem a televisao, jornal, revistas, livros, carros, musica e cinema, além de buscarem mais
por produtos sem utilidade imediata, como por exemplo, mais um sapato ou um anel de ouro.

Segundo Dias (2016), pelo fato de apreciarem muito a ideia de seguranca, eles
acabam consumindo mais e trabalhando mais, sem inovacdo e mudanca de habitos. Eles ndo
aceitam opinides alheias e costumam ficar sempre com 0s mesmos costumes, mesmo que
estes estejam em desvantagem. Além disso, € preferivel a qualidade do que adquirem do que a

quantidade em si.
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e GERACAO X

A Geracdo X, segundo Andrade (2019), continua sendo materialista, porém numa
proporcdo menor do que a geracao anterior, entdo preferem produtos com um melhor custo-
beneficio. Eles buscam status através do que compram, entdo estdo sempre mais adeptos a
adquirir produtos de marcas conhecidas. S8 também mais céticos, por isso ndo séo
facilmente influenciados pela midia, mas levam em consideracdo a opinido de pessoas
préximas. O contraste de perfil da geracdo anterior para essa, acontece porque, segundo
Batista (2019), a Geracao X foi influenciada pelo capitalismo e pela meritocracia.

e GERACAOY

A Geracdo Y, para Batista (2019), é formada por pessoas questionadoras e globais.
Para Andrade (2019), sdo pessoas mais conectadas a tecnologia, entéo eles realizam compras
on-line, fazendo a substituicdo de lojas fisicas pelas lojas virtuais. S8o pessoas muito
antenadas e informadas, procurando sempre 0s melhores produtos, e essas informacdes, eles
conseguem atraveés das redes sociais.

Segundo Diniz (apud ANDRADE, 2019), sdo consumidores criticos e exigentes, que
comparam prec¢os, condi¢Ges de pagamento e buscam por experiéncias e viagens, também nao
séo leais as marcas e valorizam o consumo consciente.

A pesquisa realizada pela REDS e CIPS em 2016 e apresentado no CONAREC
(Congresso Nacional das Relagcdes Empresa-Cliente) aponta quais sao os critérios valorizados

pela Gera¢do Z no momento da escolha da marca, conforme Grafico 5 abaixo:



Gréfico 5 - Critérios valorizados nas marcas
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FONTE: REDS e CIP, 2016. Adaptado pelas autoras.
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O grafico 5 acima aponta as cinco principais caracteristicas que sdo levadas em

considera¢do no momento da compra, sendo a maior delas a tradicionalidade, que diz respeito

a marcas que ja sao consolidadas no mercado e por conta disso sao as mais famosas.

e GERACAOZ

A Geragdo Z, segundo Andrade (2019), é menos deslumbrada do que a geracao

anterior, pois é considerada nativa digital, entdo eles estdo mais habituados ao uso da

tecnologia. Mas mesmo assim, eles preferem as lojas fisicas em vez das virtuais, por

possuirem contato com o produto e com a propria loja em si. A questdo € que eles preferem

lojas que usem recursos tecnologicos para torna-las mais interessantes, mas esse uso nao

precisa ser necessariamente online. As lojas mais atrativas para este publico sdo as que

entregam uma experiéncia de compra, que faz o cliente imergir no universo da marca

oferecida. Essa imersdo pode ser feita, segundo Diniz (apud ANDRADE, 2019) através de

recursos tecnoldgicos, por exemplo, uma loja chamada Forever 21, nos Estados Unidos, da

aos clientes 21% de desconto em suas compras se postarem uma foto no Instagram

experimentando uma roupa da loja, e mostrarem o post no caixa.
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A compra € uma mera consequéncia de engajamento, alinhamento de propdsito e

conexdo. Com isso chegam a mudar de marca, shopping ou de loja. Finalmente,
precisamos entender que 0 comportamento geracional vai além da idade
cronolégica. Com isso, quero dizer que existem pessoas nascidas na Geracdo X que

ndo se identificam com o mindset da sua geragdo”. (LIPPEL, 2019, apud
ANDRADE, 2019)

Outra questdo, para Andrade (2019), é que a Geracdo Z se importa muito com
questBes sociais, principalmente na area de sustentabilidade, isso significa que na hora de
consumir, serdo levados em consideragdo seus posicionamentos, deixando assim, empresas

gue se engajam em assuntos sociais, com uma vantagem competitiva. Segundo Diniz:

As geracBes mais jovens esperam cada vez mais das marcas. Por um lado, querem
ndo apenas que elas antecipam suas necessidades, mas ajudem a descobrir coisas
novas, reforcem seu estilo individual e sejam consistentes com a imagem que elas
desejam transmitir. Por outro, esperam que as marcas tenham propdsito e se
posicionem em linha com os seus ideais de sustentabilidade, sociais e politicos. Mas
ndo sdo fiéis as marcas, e sim aos influenciadores que as recomendam. Para as
empresas que nasceram nesse Novo tempo, esse engajamento ja é parte do seu DNA.
Mas, para as que ja existiam antes dessas geracdes, nao € facil encontrar o caminho
certo. (DINIZ, 2019, apud ANDRADE, 2019)

Schiffman e Kanuk (2000, apud CERETTA et al.,, 2011) apontaram seis raz0es
principais pelas quais os jovens merecem a atencdo dos estrategistas de marketing: eles
gastam muito dinheiro, gastam o dinheiro da familia, influenciam os produtos comprados pela
familia (recomendam marcas favoritas e expressam opiniGes), definem tendéncias e
influenciam a popularidade e a moda de muitos produtos diferentes, como jeans e masica.

Rubens (2003, apud CERETTA et al., 2011) realizou um estudo com jovens de 9
paises diferentes, confirmando o prazer em fazer compras. Destacou-se que no Brasil, sete em
cada dez jovens admitem gostar de fazer compras, e quatro em cada dez pessoas afirmaram
estar muito interessadas neste tdpico. Os resultados da pesquisa mostram que o brasileiro
ocupa o primeiro lugar no ranking de consumo.

Tapscott (2010, apud CERETTA et al., 2011) usa oito padrdes para caracterizar a

Geracdo Z, que ele chama de geracdo Internet, resumido conforme Quadro 6 abaixo:
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Quadro 6 - Caracteristicas padrdes no consumo da Geragdo Z

Caracteristica

Aplicacéo

Liberdade

Da liberdade de escolha a liberdade de expressdo, esta geracdo deseja ser livre. Ao contrario
da geracgdo anterior, considera normal o aumento dos canais de vendas, dos tipos de produtos e
marcas.

Customizacéo

E uma geragio que tende a personalizar tudo ao seu redor: a area de trabalho do computador,
o proprio site, os toques do telefone, fontes de noticias, protetores de tela, apelidos e
entretenimento.

Minuciosidade

E investigadora, e acredita que é natural pesquisar e acessar informagdes sobre empresas e
produtos, aumentando a transparéncia.

Integridade

Ao decidir o que comprar, busca por integridade e abertura. A geragdo da Internet
desempenha o papel de consumidores exigentes, garantindo que os valores da empresa sejam
coerentes com 0s seus proprios valores.

Colaboracéo

E caracterizada por prezar pela colaboracio e relacionamentos. Colabora online em grupos de
bate-papo e joga videogame com varios participantes, por exemplo. Causa influéncia por meio
das redes sociais na Internet, discute marcas, empresas, produtos e servicos.

Entretenimento

Se diverte no trabalho, na educacéo e na vida social, pois cresceu com a experiéncia
interativa. O entusiasmo pelo entretenimento também impde exigéncias as empresas que
desejam vender produtos para esta geracao, pois para ela o prazer de usar o produto é tdo
importante quanto o fato de o produto fazer e ser o que ja deveria.

Por nascer em um ambiente digital, essa geracdo conta com a velocidade. Ela esta acostumada
a resposta instantanea e bate-papo em tempo real, o que torna a comunicagao com colegas,

Velocidade . e .
empresas e superiores mais rapida do que nunca. Na hora de comprar, necessita de entrega
rapida e respostas as reclamacdes.
Inovagéio Quer produtos modernos e inovadores porgue isso vai gerar inveja em seus amigos, e também

contribui para seu status social e autoimagem positiva.

FONTE: Tapscott (2010, apud CERETTA et al., 2011). Adaptado pelas autoras.

Segundo Gunter e Furnham (1998, apud CERETTA et al., 2011), para esta geracao o

“ter” é “ser”, entdo julgam ser aquilo que consomem e possuem. Distorcendo a afirmacédo de

Descartes, considerado o primeiro filésofo moderno, criador da frase “Penso, logo existo”, ¢ a

geragdo do “compro, logo existo.” O que possui, na forma de bens de consumo, ¢ descrito

espontaneamente como parte de si mesmo e esta associado a auto-estima, felicidade e status

no grupo. Na adolescéncia, o consumo transcende a necessidade material, ajuda a estabelecer

a identidade e é considerado uma forma de auto-expressdo. (Loes, 2009; Miles, 2001, apud
CERETTA et al., 2011)

Conforme pesquisa realizada em 2011 por Ceretta et al. (2011), foi constatado que a

Geracdo Z consome mais produtos relacionados a sua aparéncia (Grafico 6).
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Grafico 6 - Preferéncia de compra da Geracéo Z
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FONTE: CERETTA et al., 2011, adaptado pelas autoras

Dentro destes produtos mais consumidos, existem alguns atributos levados em

consideracdo no momento da compra (Grafico 7).

Gréfico 7 - Atributos considerados mais importantes para a Geragéao Z
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FONTE: CERETTA et al., 2011, adaptado pelas autoras

As marcas sdo simbolo de status, mas apesar de estar presente na vida da Geragéo Z,

surpreendentemente, ndo é considerada o atributo principal, apesar de importante para a
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geracdo, o que pode ser justificado pela tendéncia de quebra da fidelidade as marcas.
(CERETTA et al., 2011)

3.4. FERRAMENTAS INFLUENCIADORAS DA CULTURA DO
CONSUMO

O consumo esta ligado as necessidades essenciais para manutencdo da vida humana,
enquanto o consumismo atinge um nivel mais supérfluo do consumo, esta ligado ao excesso.
Estando diretamente relacionado ao consumo do que nédo € essencial, esta demanda precisa ser
criada na mente dos individuos, para que eles sintam a necessidade de consumir determinado
produto ou servigo.

Para que a necessidade seja implantada na mente dos individuos, o marketing utiliza
de caracteristicas pré-existentes no cérebro humano como ferramentas para promocao de seus

produtos e servicos, caracteristicas estas que serdo abordadas nos topicos seguintes.

3.4.1. O CEREBRO E A LOGICA DE COMPRAR

Se o0 ato de compra fosse executado apenas logicamente, ou seja, pelo cérebro
racional, apenas o que é realmente necessario seria comprado. No entanto, ao escolher
comprar mercadorias, o cérebro € afetado por todo o conhecimento do subconsciente
(percepcdes e sensacOes). O marketing estd cada vez mais entendendo as funcdes cerebrais e
utilizando destes conhecimentos. Para 0os consumidores, isso geralmente ndo faz diferenca,
mas para os profissionais de publicidade, ¢ fundamental para alcancar seu publico-alvo.
(SILVA, 2014)

3.4.2. MARKETING

Sabendo que os consumidores ndo compram apenas coisas, mas sim solucdes para
seus problemas, o marketing busca atender as necessidades e os desejos do publico-alvo — o

mais homogéneo ou similar grupo de consumidores para 0s quais a empresa deseja chamar
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atencdo (MCCARTHY, 1978 apud AMARAL, 2000). Isso ¢ feito por meio de uma juncéo
de acBes mercadolégicas, chamadas de marketing mix.

Para McCarthy (1978, apud AMARAL, 2000) os consumidores s&o o centro do
marketing mix, que inclui um produto, oferecido a um preco, e por meio de alguma
promocao apresenta o produto aos consumidores em potencial, alcancando assim esta praca
de consumidores. McCarthy chamou esse marketing mix de 4Ps.

Uma forma de o marketing influenciar as compras sem que isso seja percebido, é
fazer com que as pessoas experimentem, imaginem e idealizem o prazer por meio de sua
analogia, ou simplesmente pelos sentidos: musica, cheiro, sentimentos, memoria, cor e
imagens fortes. Em primeiro lugar, deve-se considerar que todo produto ou servigo vendido
estd associado a mdaltiplas caracteristicas, assim como 0s objetos sdo armazenados na
memoria. Tudo tem alguma conotagéo sentimental, e € por meio disso que o marketing tenta
capturar os consumidores. Ele ndo apenas vende produtos, mas tambem tudo o que esta
supostamente associado a tal. Conforme exemplo de uma propaganda automobilistica,

mencionado por Silva:

O dia esté claro e seco, perfeito para um passeio. Um desejo de subir as montanhas
surge; vocé precisa subir forte, potente, com convicgdo e sentir a conquista no final.
[...] A vista é deslumbrante, e vocé pensa que certas coisas tém um valor
imensuravel. Continua subindo uma ladeira sinuosa e perigosa, mas sobe com estilo.
No topo, um sentimento de conquista, de admiragao, de poder. No topo, vocé esté ao
lado do seu carro, que fez tudo isso ser possivel! (SILVA, 2014)

Existem varios anuncios semelhantes ao acima, e todos eles tém o mesmo apelo:
felicidade, satisfacdo, liberdade, seguranca, mais lazer e assim por diante. A publicidade nao
s6 vende produtos, mas também vende sentimentos e sonhos, quando na realidade, esses
produtos existem sozinhos, o restante € apenas uma indugdo para que o consumidor compre.

(SILVA, 2014)

3.4.3. NEUROMARKETING

O marketing vem buscando respostas com base no sistema nervoso e seus processos.
Diferente do marketing tradicional que valoriza a racionalidade dos argumentos, com a

argumentacao l6gica, o Neuromarketing trabalha com o lado afetivo, com os sentimentos e a
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meméria do consumidor, porque entende que o comportamento de compra é realmente uma

experiéncia fisica, bioldgica, sensorial e também mental. (CAMARGO, 2006)

O cérebro humano toma algumas de suas decisfes antes que tenhamos consciéncia
deste fato, portanto o neuromarketing pode procurar entender alguns destes
processos inconscientes, ligados a cada um dos 4Ps, que poderdo ajudar a entender
0s comportamentos de compra que estdo escondidos “atras da porta”. (CAMARGO,
2006)

Para Silva (2014), o cérebro € um 6rgdo como qualquer outro. Assim como 0S outros
6rgdos do corpo humano ele funciona de forma independente, involuntariamente e
desempenha seus papéis fisiologicos. O sistema nervoso central (SNC) também tem um papel
fisiologico “automatico” e, como tal, ndo depende da vontade do individuo.

Lindstrom (apud SILVA, 2014) realizou uma pesquisa na Inglaterra que resultou no
livro A légica do consumo, cujo objetivo do estudo era avaliar os efeitos de diferentes
campanhas antifumo no cérebro de fumantes, desde simples adverténcias até imagens
desconfortaveis causadas pelo uso continuo de cigarros (pulméo canceroso, pé gangrenado e
impoténcia sexual) que aparecem no verso da embalagem. Embora a maioria dos fumantes
afirme que tudo esta influenciando, surpreendentemente, os estudos de neuroimagem
funcional mostram o resultado oposto: essas campanhas com logotipos, imagens e explicacfes
ndo afetam a vontade de fumar, mas qualquer coisa que sugira essa acdo, seja positiva ou
negativamente, estimulard o cérebro do fumante a fumar.

Quando nao ha elo emocional com determinado objeto, a tomada de decisao se torna
mais racional com maior facilidade. Portanto, a campanha antitabagismo ndo teve o efeito
esperado sobre os fumantes, pois eles tém uma ligacdo emocional muito forte com o cigarro.
No entanto, em um grupo de ndo fumantes, essas propagandas causaram repulsa. A raz&o nao
é ignorancia ou desprezo pela saude, é simplesmente porque o cérebro instintivo entende de
maneira diferente do cérebro racional. Além disso, observou-se que a grande maioria das
pessoas prefere a satisfacdo imediata em vez de um beneficio pré-datado, mesmo que isso
signifique reducdo do ganho final.

Todas as coisas ou situacGes que causam certo anseio ou expectativa, acionam o
sistema de recompensa do cérebro, ou seja, quanto mais alta a expectativa, mais satisfacdo e
prazer serdo sentidos. Portanto, sdo observadas caracteristicas de extrema ansiedade de

pacientes que apresentam compulsdo por compras. As expectativas séo muito pessoais, pois
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ocorrem de acordo com seus sonhos, desejos e vontades. Os individuos tém aspiracdes
comuns, como desejar filhos, familia, parceiros, saude, paz, casa propria, estabilidade
financeira, etc. E por meio desses sonhos que as empresas de marketing formulam suas

préprias estratégias de negdcios. (SILVA, 2014)
3.4.4. SEXUALIZACAO DOS ANUNCIOS

Cenas com contetido sexual chamam a atencdo, mas nem sempre a atencao, por si so,
significa que o produto serd vendido. A ideia de sexualizacdo foi se modificando com a
evolucao das geracdes, 0 que € um dos principais diferenciais entre elas.

Segundo Silva (2014), foi observado que, ao longo do tempo, 0 sexo perdeu sua
forca nas vendas, e isso se deve a sua banalizacdo nas relagdes interpessoais e nos veiculos de
comunicagdo. Algo que no passado era impactante, hoje perdeu grande parte da sua forca,
pois o cérebro das geracOes mais atuais rapidamente se adaptou a essa nova realidade de
maior liberacdo sexual e de corpos mais expostos. Atualmente propagandas de cunho sexual
chegam a causar repulsa nos consumidores, 0 que era totalmente inverso para as geragoes

mais antigas, pois chamava atencao.
3.4.5. MEDO DE IMPREVISTOS

Sabendo da existéncia do medo que os individuos enfrentam por conta do futuro e
seus imprevistos, o marketing aprendeu a explorar este tipo de preocupacdo. Bancos e
companhias de seguro sempre utilizam essa caracteristica humana de temer o imprevisivel
para vender seus produtos e proporcionar seguranca. (SILVA, 2014)

Um exemplo de propaganda com apelo para o medo de imprevistos foi uma que a

Bradesco Seguros lancou em 2013:

N&o seria bom se a vida fosse como um filme? VVocé esté 14 no seu carro e vai que...
E ai toca uma musiquinha e aparece a solucdo. Ou vocé estd na sua casa e vai que...
“Vai que” grande ou pequeno. De dia, de noite, mas vai que a vida ndo ¢ assim. Af ¢
melhor contar com a Bradesco Seguros, especialista em qualquer tamanho de “vai
que”, até os que vocé nem imagina que estdo incluidos no seu seguro. Fale com seu
corretor, afinal, vai que... Bradesco Seguros, é melhor ter. (BRADESCO, 2013)
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Propagandas como esta despertam o medo de incertezas e imprevistos que o

marketing sabe é uma caracteristica humana.

3.4.6. MISTERIO E CURIOSIDADE

A curiosidade € algo natural do ser humano. Sendo uma caracteristica pré-existente e
genérica, o marketing também se aproveita para venda de produtos e servicos. Como 0
exemplo da propaganda dos biscoitos Tostines, citado por Silva (2014): “Tostines vende mais
porque € fresquinho ou ¢ fresquinho porque vende mais? Qual sera o segredo de Tostines?”.

Por conta desta caracteristica pre-existente, propagandas como esta, com cunho de
curiosidade, prendem a atencdo do publico e o levam a desejar consumir o produto

rapidamente.
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Diante das pesquisas realizadas, foi identificado que fatores influenciaram e ainda

influenciam a cultura do consumo na Geracdo Z. Mas antes destes fatores, é necessario

considerar que algumas caracteristicas comportamentais e de mentalidade foram herdadas de

geragBes antecessoras, pois uma geracdo ndo nasce simplesmente, mas é construida com o

passar dos anos e dos acontecimentos histéricos.

O estudo sobre o comportamento de consumo da Geragdo Z ndo ocorre isoladamente.

Os Quadros 7 a 12 abaixo reinem algumas caracteristicas marcantes e evidencia os principais

fatores que definem cada Geracdo. No Quadro 7 que se segue, € evidenciado 0s principais

fatores que interferem a relacdo que cada Geragdo possui com 0 consumo:

Quadro 7 — Aspectos que interferem na relacdo das geragdes com seu comportamento de

consumo

Questdes

Baby Boomers

Geragdo X

Geracdo Y

Geragao Z

Relacdo com o
materialismo

Sao materialistas e
buscam se sentir
seguros e estaveis

Herdou dos Baby
Boomers a valorizagdo do
materialismo, mas em
proporgao menor.

Menos materialista que as
geracOes anteriores. No
consumo, busca por

De todas as geracoes,
aparentemente esta é
a menos deslumbrada

Relagé@o com a Internet

com o que Acreditam que o material experiéncias, como L
. . com o materialismo
consomem é capaz de lhes viagens
proporcionar status social
Tiveram seu

primeiro contato
com a internet apés
seus 41 anos de
idade, entdo ndo é
algo de muita
relevancia na vida
desta geracdo

Viveram parte da vida
sem internet e parte com,
mas se inserem no mundo

tecnoldgico mais
facilmente

Utiliza a internet para
acessar noticias,
informac0es, pesquisar
sobre futuras compras e as
realiza no ambiente digital
também

Utilizam a internet
para entretenimento,
mas em meio a este

entretenimento as

promogdes de
produtos e servicos
sdo divulgados

Relagdo com a
individualidade

A ideia de se
expressar enquanto
individuo nunca foi

algo recorrente e
nem muito
valorizado durante
sua vida

Com o inicio dos festivais
musicais, as pessoas desta
geracao passaram a se
expressar mais
visivelmente enquanto
individuo

Enquanto as geracoes
anteriores pensavam em
guestBes que envolviam o
todo, esta geracéo
comecou a levar um estilo
de vida particular e
individual

N&o pensam em
objetivos de vida
alinhados com uma
grande quantidade de
individuos,
constroem seu estilo
de vida particular

Relagéo com as
experiéncias no
consumo

Valorizam mais a
seguranga e 0
conforto que bens
materiais podem
proporcionar, ao
invés de novas
experiéncias

Buscam por novas
experiéncias, por terem se
moldado aos perfis das
novas geracoes, mas ndo
fogem do seu padrédo pré-
estabelecido

A partir desta geracéo é
que se comegou a
valorizar mais
experiéncias - como
viagens por exemplo - do
gue bens materiais

A experiéncia é um
dos requisitos mais

valorizados por essa
geracdo, em todos 0s

niveis de consumo

FONTE: Elaborado pelas autoras, 2020.
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Conforme exposto no Quadro 7 é possivel visualizar algumas das principais

diferencas entre as geragdes e o que foi herdado entre elas. Estas existem devido ao contexto

em que cada uma foi inserida. A consequéncia disso, é que cada uma apresenta suas proprias

preferéncias no momento de compra, conforme mostra o Quadro 8 abaixo:

Quadro 8 — O que as geracdes valorizam no momento de compra

Questdes Baby Boomers Geragdo X Geracdo Y Geragdo Z
. Levam em
. - Valorizam o custo- . - x
Valorizam a durabilidade beneficio do que Mesmo valorizando as consideragdo que o
O que e o conforto do que CoNsomem. mas experiéncias no processo gue consomem é
valorizam na | consomem, pois buscam sempre pensén do no de compra, substituem utilizado para sua
compra? uma vida confortavel e X facilmente as lojas fisicas | autoexpressdo. Nao
status que isso Ihe L .
segura . . pelas virtuais definem status, mas
proporcionara L
sim identidade

FONTE: Elaborado pelas autoras, 2020.

Conforme exposto no Quadro 8, existe um grande contraste entre o0 que as geragoes
valorizam para consumir. Comecando pelos Baby Boomers, que visam a seguranga e
estabilidade na compra, enquanto a Geragdo X busca um equilibrio entre o valor e a qualidade
do que esta adquirindo. Ja a Geragdo Y parte para as experiéncias que almejam ter ao comprar
um produto ou servico. Por fim, a Gera¢do Z procura se expressar como um individuo,
buscam construir uma identidade. E possivel entender que a Geragdo Z em particular
aprendeu com as outras a Sser menos presa a aspectos materiais, e na quantidade. Eles prezam
por si mesmos, e procuram viver da melhor forma possivel, evoluindo sempre sua
autoimagem. Esta, por sua vez pode ser sempre melhorada através do que consomem. A ideia
de serem uma Geragdo mais sustentavel e preocupada com aspectos do meio ambiente surge
deste principio.

No Quadro 9 a seguir, sdo expostas as principais influéncias para cada Geracdo ao

consumir.
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Quadro 9 — Principais influéncias para o comportamento de consumo das geragoes

Questdes Baby Boomers Geracéo X GeracdoY Geragdo Z

Né&o séo facilmente Apesar de nascerem em um mundo ja

: : S8o antenados e bem o L :
influenciados pelos tecnoldgico e digital, preferem as lojas

Os canais que informados, entdo no

; ; meios de fisicas. Valorizam o contato com o
mais funcionam L processo de compra PO .
~ ; -, comunicacdo, mas produto e com a prépria loja, pois
Comosdo | para influencia-los buscam sempre os oo . )
levam em desejam imergir no universo da marca

influenciados? | sdo a televisdo,
jornal, revistas e
cinema.

melhores produtos, e

consideracao a opinido : . x
estas informagdes sdo

oferecida, e por este motivo,
de pessoas préximas, : . ambientes atrativos e que
) . obtidas por meio das - o
além de preferirem . proporcionem grandes experiéncias
redes sociais.

marcas conhecidas. influenciam esta geracéo.

FONTE: Elaborado pelas autoras, 2020.

Conforme exposto no Quadro 9, é possivel entender a maneira como cada geracao é
influenciada para comprar. Os Baby Boomers estdo até hoje muito ligados a televisao,
enquanto as pessoas da Geragdo X sdo mais influenciados pelas opiniGes das pessoas. Os
pertencentes a Geragdo Y estdo sendo mais influenciados pelas redes sociais, ja que preferem
muito mais o consumo online. Enquanto a Geracdo Z é mais influenciada por ambientes
atrativos, que Ihes permita ter novas experiéncias e expandir seus horizontes. E por meio
destas influéncias que o comportamento de consumo das geracdes é formado. O que lhes for
apresentado nestes meios, terd mais chances de se tornar parte do consumo de tal.

Considera-se que cada geracdo possui seu proprio estilo de vida e maneira de
enxergar o mundo. Isso porque elas foram marcadas e moldadas por diversos acontecimentos
historicos importantes. Se estes acontecimentos ndo tivessem ocorrido, acredita-se que o perfil
das Geragdes seria diferente, pois certas necessidades que as caracterizou ndo existiriam mais.
No Brasil, alguns fatos historicos nacionais e até internacionais foram de total relevancia para
compreensdo do comportamento de consumo de cada geragdo e como este comportamento

influenciou a préximas geracdes, conforme exemplificado no Quadro 10 abaixo:
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Quadro 10 - Acontecimentos histéricos e suas influéncias no consumismo

Geragdes que

Acontecimento Data . . Influéncias
vivenciaram
Ocorreu o inicio da producdo em massa, entdo as pessoas passaram
Pds Segundg 1939 - 1945 Baby Boomers a consumir em maior quantidade. Neste periodo Ade pos guerra a
Guerra Mundial esperanga e a confianga aumentou e, por consequéncia, as pessoas
comecaram a consumir mais a fim de desfrutar da vida.
Estando aliado aos Estados Unidos, cresce o capitalismo no Brasil.
Baby Boomers, O American Way of Life (estilo de vida americano) que defendia a
Guerra Fria 1947 - 1991 Geracdo X e ideia de que a felicidade era encontrada por meio de bens
Geracdo Y materiais, foi implantada no Brasil e os brasileiros passaram a
pensar da mesma forma.
As geragdes que vivenciaram este momento da historia brasileira
Baby Boomers, foram chamadas de Jovem Guarda, referéncia ao programa de
Ditadura Militar | 1964 - 1985 Geragdo X e televisdo que exaltou a muUsica no Brasil. O mercado da musica
Geracdo Y passou a ser um dos mais importantes, pois influenciava a
populagdo no que consumiriam.
Com a introdugdo das indstrias internacionais no Brasil, houve
Baby Boomers, eracdo de empregos, 0 que aumentou o poder aquisitivo dos
Redemocratizagdo | 1989 - 1989 Geracdo X e gerag Pregos, 0 q ; Ope quis S
x brasileiros, que passaram a consumir mais, ainda seguindo a ideia
Geracdo Y : .
do American Way of Life.
Na abertura econémica a relacdo de importacéo e exportacéo ficou
Baby Boomers, LT , ’
Abertura N mais simplificada, o que fez o ndmero de transacdes aumentar.
A 1990 - 1999 Geragédo X e . - .
Econbémica N Com o acesso facilitado a produtos importados, elevou-se o nivel
Geracéo Y . L L
de qualidade exigido na compra pelos brasileiros.
Por consequéncia da inflacdo que atingiu altas histéricas, o poder
Baby Boomers, ~ L .
Impeachment 1992 - 1992 Geracio X e de compra da populagéo brasileira sofreu uma reducéo
Collor Gac significativa. Além disso, Collor confiscou a poupanca para
Geragdo Y LR x
diminuir a circulagdo de moeda.
O ajuste fiscal, a implementacdo da URV e a oficializacdo da
Baby Boomers, moeda do Real, utilizados para combater a hiperinflacéo,
1994 - o « - .
Plano Real Geracdo, Geragdo Y contribuiram para um aumento no consumo, pois o poder de
Atualmente ~ N ~
e Geragdo Z compra voltou as méos da populacéo, que passou a ter acesso a
produtos com precos menores.
Com o acesso facilitado a linhas de crédito, aumento do emprego e
Expansdo da Baby Boomers, implementacdo de politicas de renda e sociais, o poder aquisitivo
2003 - 2010 | Geracéo, Geracdo Y '

economia

e Geragédo Z

dos brasileiros aumentou, e consequentemente, o nivel de consumo
também, o que refletiu no aumento do PIB neste periodo.

FONTE: Elaborado pelas autoras. 2020.

Conforme explicado pelo Quadro 10 acima, o consumo € influenciado de varias

formas, desde acontecimentos histéricos, sociais e herancas de outras geracdes. Todos esses

fatores foram primordiais para a mudanca de mentalidade das pessoas que viveram aquelas

épocas, fazendo com que elas se inclinassem as reais necessidades em que foram expostas.
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Adequando-se a Geracdo Z, nota-se que 0s eventos histdricos que a influenciaram
foram o do Plano Real e 0 da Expansdo da Economia. O Plano real, apesar de ter sido
implementado quando a Geragdo Z ainda ndo havia nascido, é o que impera no Brasil até os
dias atuais, e € devido a esta nova moeda, que 0 pais voltou a crescer e as pessoas voltaram a
ter o poder de compra.

Os individuos da Geragdo Z, que nasceram em um bom cenario econémico, seguido
da expansdo da economia, a qual melhorou ainda mais a situagdo econémica, aprenderam
desde cedo sobre as vantagens de possuir poder de compra, da real necessidade de administrar
o0 dinheiro que possuem e de saber como usa-lo. Foi com esta mentalidade que entraram na
adolescéncia e atingiram a juventude, com ideias nunca apresentadas para as Geracgoes
anteriores. Estas ideias mudaram a forma como eles veem o mundo e suas reais necessidades
de consumo, por este motivo eles ndo sdo facilmente influenciados.

Sabendo de cada um dos fatores que influenciam o consumo das geracGes, 0
marketing também utiliza de caracteristicas pré-existentes no cerebro humano como
ferramentas de grande influéncia, utilizadas a fim de alavancar o consumo de seus produtos.

Com o surgimento do Neuromarketing — ciéncia que estuda o lado afetivo e
sentimental do consumidor, e suas caracteristicas fisicas, bioldgicas, sensoriais e mentais
(CAMARGO, 2006) — o marketing passou a tomar rumos mais assertivos no processo de
induzir o potencial cliente a consumir. O Quadro 11 abaixo apresenta algumas das

caracteristicas humanas que passaram a ser exploradas pelo marketing.

Quadro 11 - Ferramentas utilizadas pelo Neuromarketing

Ferramenta

Utilizacéo

Sentimentos

Os individuos, independente da geracéo, fazem uso de seu lado afetivo e sentimental no processo de
compra. Sabendo também que o cérebro humano possui seu lado consciente e inconsciente, muitas vezes o
individuo é levado por seu inconsciente a agir e comprar simplesmente por um sentimento ou sensacdo. O

marketing utiliza deste recurso para promover seus produtos.

O cérebro humano possui um mecanismo onde experiéncias ruins produzem memodrias ruins, enquanto
experiéncias boas produzem memdrias boas. Esta associa¢do faz com que o cérebro evite que sentimentos

Associagdo A - A
¢ desagradaveis sejam recorrentes. No consumo, este mecanismo de associacdo é utilizado para que o
individuo associe o produto a diversas boas memorias ou expectativas futuras.
O medo do futuro incerto ou de imprevistos também é algo existente no cérebro humano. Sabendo disso, o
Medo marketing utiliza de propagandas que despertem este medo para influenciar a compra de produtos e
servigos ligados, principalmente, a seguros.
Curiosidade A curiosidade é uma caracteristica natural do ser humano, entdo algumas propagandas de marketing

possuem este cunho de mistério que leva o individuo a consumir o produto.

FONTE: Silva, 2014. Adaptado pelas autoras, 2020.
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A utilizagdo destas ferramentas que levam o consumidor a comprar produtos ou
servicos, tem um impacto diferente em cada uma das geracdes, pois é considerado também os
acontecimentos que vivenciaram. A Geragdo Z, destacada nesta pesquisa, possui sua
particularidade ao reagir a estes estimulos. No Quadro 12 abaixo, é evidenciado os principais

produtos consumidos e 0s critérios que sdo levados em consideracdo no momento da escolha.

Quadro 12 — Preferéncias de Consumo da Geragéo Z

O que consideram ao
O que consomem? comprar? Critérios para escolha das marcas
Produto % Fator % Critério %
Roupas e acessorios 62,10% Qualidade 54,70% Tradicionalidade 36%
Calcados e Ténis 51,60% Preco 45,30% Inovacédo 29%
Lanches Fast Food 26,20% Design 21,10% Ecologicamente correta 27%
Cosméticos 21,00% Marca 20,00% Qualidade incontestavel 17%

FONTE: CERETTA, 2011; REDS e CIP, 2016. Elaborado pelas autoras, 2020.

Conforme o Quadro 12 acima é possivel observar que a Geragdo Z possui um padrao
de consumo voltado em sua maior parte para roupas e acessorios, visando mais a qualidade
destes produtos do que o preco em si, considerando as marcas mais tradicionais, ou seja, as
que estdo ha anos no mercado e conquistaram uma certa fama, principalmente pelo alto
padrdo de qualidade.

A Geracdo Z herdou comportamentos das outras geragdes, pois convivem entre si.
Apesar disso, apresentam suas particularidades. Estas particularidades ocorrem por conta do
grande contato com a tecnologia e a internet desde muito cedo. E uma geracio em
desenvolvimento, pois alguns individuos ainda estdo entrando na fase adulta, entdo ha muito
mais a ser analisado futuramente, principalmente pelos gestores, pois é importante conhecer
as caracteristicas de todas as geracGes, em especial a Z, que demonstrou um alto potencial de

consumo.
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5.  CONCLUSAO

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise do comportamento
da Geracdo Z em relacdo ao consumo. Uma geracdo nao nasce simplesmente, mas é
construida com o passar dos anos e dos acontecimentos historicos. Conforme pesquisa,
existem diversos fatores que influenciaram e ainda induzem tal comportamento.

H& uma bagagem histérica que antecede a Geragcdo Z. Acontecimentos vivenciados
por seus pais, avos e ate bisavos definiram o comportamento de consumo de cada um, e que,
por consequéncia, definiu 0 comportamento desta geracdo. Entre estes fatores, vale destacar
alguns do ambito histérico que aumentaram o consumo no Brasil, como a ligagdo do Brasil
com os Estados Unidos desde a Guerra Fria, a redemocratizacdo do pais, a abertura
econdmica, a criagdo do Plano Real e a expansdo da economia.

Os Estados Unidos é um pais capitalista ha muito tempo, entdo os estadunidenses
possuem um padrdo de qualidade de vida muito atrelado ao materialismo, que é o chamado
American Way of Life (Estilo de vida americano). Quando o Brasil se aliou aos EUA, este
mesmo padrdo de vida passou a ser almejado pelos brasileiros. Esta mentalidade foi
introduzida no Brasil desde a Geracdo dos Baby Boomers e ainda reflete na Geragdo Z, mas
com uma influéncia menor. Ainda com a ideia de seguir o “estilo de vida americano”, a
implementacdo de industrias internacionais no pais também contribuiu para que as pessoas
buscassem se assemelhar a este ideal, uma vez que houve muita geracdo de emprego, 0 que
deu mais poder de compra aos brasileiros.

Com a abertura econdmica, as fronteiras do pais se abriram para uma
comercializacdo mais simplificada, trazendo, consequentemente um aumento no padrdo de
qualidade exigido pelo consumidor brasileiro.

Quanto ao Plano Real, a conversdo da moeda anterior para o Real valorizou o
dinheiro brasileiro, 0 que aumentou ainda mais o poder de compra das pessoas e trouxe uma
sensacdo de estabilidade que aumentou 0 consumo.

O dltimo fator histérico considerado neste trabalho como um dos principais que
influenciaram o consumo no Brasil e que afetou a Geracdo Z, — que ainda eram crian¢as mas
observaram esse acontecimento — se trata da expansao da economia no pais, que aconteceu
especialmente pelo acesso facilitado a créditos, a criacdo da linha de crédito consignado, a

implementacdo de politicas de renda e sociais e também a geracdo de empregos. Todos esses
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fatores contribuiram para o aumento exponencial do PIB na época, que é um indice que
aponta o crescimento econdmico do pais, onde um dos principais contribuintes para seu
calculo é o consumo da populacéo.

Outra questdo importante que influencia o comportamento de consumo da Geragdo Z
no Brasil, e que se encaixa no ambito mercadoldgico, é o fato do Neuromarketing ter evoluido
expressivamente. Com a evolugdo desta ciéncia, 0 marketing das empresas se tornou mais
assertivo, entdo os consumidores passaram a desejar produtos e servigos promovidos de uma
forma diferente, pois comegaram a consumir ndo somente por um desejo, mas sim porque 0
marketing os instigou a pensar que aquele produto atenderd uma necessidade real, ou, muita
das vezes, uma necessidade criada pelo proprio marketing. Além disso, com o
desenvolvimento deste estudo, houve uma contribuicdo da neurociéncia para o marketing, que
descobriu caracteristicas pré-existentes no cérebro humano, e passou a utiliza-las como
ferramenta para promocao de produtos e servigos.

Além dos fatores historicos e mercadoldgicos que influenciaram na constru¢do do
perfil da Geracdo Z, existe também a mentalidade, que foi formada devido as influéncias
Enguanto as geracGes anteriores se preocupavam com o status social e tinham um consumo
considerado ostensivo, a Geragdo Z ndo possui essa preocupacdo, pois para ela a ideia de
autoexpressdo tem um valor maior, entdo buscam expressar sua identidade atraves de coisas
materiais. Conforme pesquisa, 0s produtos mais consumidos por esta geracao estdo ligados a
aparéncia, como roupas e acessorios, pois nestes produtos eles conseguem se expressar.
Sabendo deste fator, 0 marketing das empresas, que atinge este publico-alvo, também pode
suprir esta necessidade de autoexpressao.

Toda essa bagagem trouxe uma formacdo de perfil diferenciado, pois a Geracao Z se
tornou um consumidor mais exigente, pelo fato de buscarem por produtos e empresas que
estejam alinhados aos seus ideais, como a questdo da sustentabilidade, qualidade inegociavel,
inovacdo e autoexpressao.

A Geracdo Z ainda é jovem, entdo experimentara diversas fases da vida, que,
consequentemente, alterardo seus habitos, especialmente os de consumo. Considerando que as
demais geracdes também estdo em constante evolucgdo, esta pesquisa ndo se encerra e sim gera
possibilidades para préximos estudos.

Em um futuro breve esta pesquisa deve incorporar 0s impactos de eventos recentes —

como a pandemia da COVID-19 — que podem modificar o comportamento das geracoes
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quanto aos habitos de consumo, relacbes pessoais, estilo de vida, mentalidade e
comportamento. Entdo novas abordagens e interpretacbes devem ser constantemente
observadas.

Por Gltimo, cabem estudos adicionais mais direcionadas a determinados publicos,
regides, inclusive com pesquisas de campo, pois além das geracdes elencadas neste trabalho,
novas surgirdo com o passar dos anos, aumentando a necessidade de novas interpretacdes,
compreensdes e entendimentos dos comportamentos, principalmente em relagdo ao consumo,

que é um fator primordial para sucesso de empresas do varejo.
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