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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo demonstrar a teoria das geracdes enquanto
ferramenta de mapeamento do comportamento do consumidor, em especifico do
grupo geracional Nativo Digital, também conhecido como Gerac¢édo Z. A metodologia
adotada na presente pesquisa foi uma revisdo da literatura, na qual foram utilizadas
e apresentadas as principais publicacdes e bibliografias com relacdo ao tema
tratado. Os dados apresentados analisados e discutidos expdes que a Geracao Z
possui caracteristicas significativamente diferentes comparada a outros grupos
geracionais, visto que seu desenvolvimento se deu completamente na era digital e
globalizada. Desta forma, se faz necesséario o acompanhamento a manutencao e a
flexibilidade do mercado, frente as demandas deste jovem, porém em breve,
dominante consumidor global.

Palavras-chave: Geracdo Z. Comportamento do Consumidor. Mercado Digital.
Mundo Globalizado.

1 INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como objetivo principal identificar o comportamento de
consumo do jovem contemporaneo, buscando metrificar suas acdes no ambito
global, de modo a investigar os possiveis habitos deste grupo geracional conhecido
como nativos digitais, ou Geracdo Z. Como afirma Underhill (1999), a maior
ignorancia dos gestores de negocios centra-se no desconhecimento de quem sao
seus clientes, por isso, quem deseja atender a um nicho de mercado deve,
inicialmente, buscar compreender o que eles consideram importante e o que 0s

influencia no momento da compra.
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Tendo como base inicial a teoria das geracdes, os autores Strauss e Howe
(1991), fundamentam-se na ideia de que individuos apresentam comportamentos
similares em funcdo de acontecimentos relevantes e significativos de um mesmo
periodo de tempo, como situacdo econdmica, historica e local de origem.

Quando se fala do estudo do comportamento de consumo de um determinado
nicho, os autores Schiffman e Kanuk (2000) destacam que uma das acodes
imprescindiveis para que seja possivel entender um determinado grupo de
consumidores é a capacidade de entender: para que, por que, quando, onde, com
que frequéncia os individuos compram e com que frequéncia de fato consomem o
que compram.

A literatura de Zomer, Santos e Costa (2018) aponta que atualmente quatro
grupos geracionais convergem em sua vivéncia e consumo. Apesar de algumas
divergéncias de autores do tema, quanto ao periodo exato considerado o inicio e 0
fim deste grupo, a Geracéo Z € composta por individuos nascidos na era digital.

Caracterizados como um grupo sempre conectado as midias, exigente,
multitarefa, com tendéncia autodidata, ao passo que de facil irritabilidade, a Geragéo
“Zapper’ possui capacidade de conseguir informagdes sobre tudo com grande
agilidade e rapidez. Sua facilidade quanto a troca, exposicdo de informacbes e
opinides, faz com que novas demandas e necessidades surjam com frequéncia, o
gue pode abalar todo um sistema de mercados e nichos que esteja despreparado.

Dessa forma, entende-se como problema de pesquisa: Quais sao 0s
principais comportamentos de consumo da Geracdo Z frente ao facilitado acesso a
mercados e informacfes no mundo globalizado/digital? E como as empresas podem
melhor entender este movimento encabecgado pelo grupo geracional?

O objetivo € compreender e analisar os principais comportamentos dos
nativos digitais e como suas atitudes frente a marcas e empresas reflete no mercado
e na economia do consumo como um todo

A metodologia utilizada para atingir o objetivo proposto foi uma pesquisa de
carater exploratorio, por meio da revisdo bibliografica de conteudos, baseado na
literatura e autores que se relacionam com o assunto em questdo. Entende-se por

contetdo como publicagfes, artigos, livros, monografias, periddicos e dissertacdes.
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Quanto a estruturacao do artigo, além desta introducao, o trabalho apresenta
um referencial tedrico sobre os temas: comportamento do consumidor, segmentacao
geracional como ferramenta de marketing, teoria das geracdes com énfase na
Geracdo Z, por ser o grupo base deste estudo. Posteriormente, descreve a
metodologia utilizada na pesquisa. Por fim, é a apresentada a andlise e discusséo
dos dados e apds este sdo expostas as consideracdes finais ao tema.

Frente aos objetivos especificos, buscou-se identificar: i) O conceito de
Geracéo Z; ii) Mapear o perfil desses jovens nativos digitais enquanto consumidores;
i) Investigar se e como essas midias influenciam este grupo em sua decisdo de
compra de produtos e servicos; e por fim, iv) Como o mercado pode melhor suprir as

demandas e necessidades dos nativos digitais.

2 METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa é a descricdo do processo de trabalho, suas
definicbes, dados e procedimentos utilizados. Segundo Eco (1977), no trabalho
cientifico, o pesquisador aprende a colocar suas ideias em ordem, no intuito de
organizar os dados obtidos. O mesmo autor ressalta que a tese cientifica tem como
objetivo atender um determinado propdsito pré-definido, sendo assim, o uso de um
método especifico se torna essencial para garantir o alcance do que for planejado.

A presente pesquisa se caracteriza como descritiva exploratéria, que
segundo Gil (2002), tem como objetivo primordial descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno, além de proporcionar maior familiaridade com
a situacdo pesquisada, com vista de torna-la mais explicita ou construir hipéteses,
incluindo também os levantamentos bibliograficos e entrevistas.

Quanto aos procedimentos técnicos definidos para o levantamento de
dados, utilizado o modelo de pesquisa bibliografica que segundo Sousa, Oliveira e
Alves (2021), inicia-se por meio de uma revisdo da literatura de obras ja existentes,
no intuito de auxiliar o pesquisador na delimitacdo do tema e na contextualizacdo do
objeto problema.

Para coleta de dados, foram utilizados artigos cientificos, livros entre
outros modelos académicos, tendo como principais autores Strauss & Howe (1991),

Campbell (2006) McCrindle e Fell (2019), Dorsey & Villa (2020), além de dados e
3



@

gy’ UniAcademia

Y

pesquisas realizados pelo The Center For Generational Kineticks (CGK, 2018/2020)
e Global WeblIndex e Snap Inc (2019).

Apos a andlise dos dados, procedeu-se a avaliacdo das informacbes
adquiridas, separando-se aquelas utilizadas como referéncias e na aplicacdo do
trabalho e compilacdo dos dados chave. Em seguida, foi realizada uma anélise e
discussédo do tema, com intuito de estabelecer uma conexdo e compreensao do
assunto escolhido, ao passo que pudesse demonstrar sua relevancia e possivel

aplicacéo.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor € estudado
através dos processos envolvidos na selecdo da compra ou quando é feito o uso de
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. O
autor expde também, que os consumidores podem vir em diversos formatos, desde
uma crianca de oito anos pedindo figuras Pokemon para a mée, até um executivo de
uma grande corporagdo decidindo sobre um sistema de computador de varios
milhdes de ddlares.

Neste contexto, Schiffman e Kanunk (2000) constatam que o estudo
relacionado ao comportamento do consumidor, em geral, deve englobar questdes
COmMoO: 0 que as pessoas compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que
compram. Responder cada uma dessas perguntas é imprescindivel para que se
possa ter uma visdo personalizada do consumidor, pois segundo o0s autores:
mercados ndo compram, as pessoas sim.

Ao investigar o comportamento de consumo, também é importante verificar
0 processo de aprendizagem, por exemplo, nas compras nao rotineiras, o
consumidor procurara compreender os atributos do produto e sua
importancia relativa no processo, bem como o seu mercado, 0S precos
praticados, os padrdes de qualidade, os fornecedores, etc. Nesse caso, a
informac&o é um elemento essencial, ja que o consumidor tendera a estar o

mais consciente possivel das suas decisdes para realizar a compra
(MOWEN; MINOR,2003 p.192)
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Como exemplo do poder da informagdo para o consumidor atual, o autor
D'angelo (2019), descreve a conscientizacdo da escassez como uma tendéncia que
constroi uma nova movimentacdo no comportamento do consumido, considerando
que as preocupacdes com o meio ambiente e a diminuicdo da disponibilidade de
recursos naturais se tornam cada vez maiores, ja que as consequéncias do
desgaste ambiental estdo sendo mais visiveis e frequentes. Isto faz com que os
consumidores figuem mais exigentes ao escolher os produtos e servicos de uma
empresa. Deste modo, o universo da sustentabilidade, por exemplo, abrange, além
da evolucdo no processo de produgédo, um novo estilo de vida: o de um consumidor
ativo, engajado nos problemas da humanidade, preocupado com valores éticos e
que procura, atraves de seus atos e compras, trazer 0 consumo consciente para sua
vida, caracteristicas que estdo diretamente ligadas ao perfil do consumidor nativo
digital.

BLACKWELL; MINIARD; ENGEL (2008) destacam que o mercado jovem vem
se transformando em um segmento com grande potencial para 0 consumo, e seus
padrées comportamentais estdo em constante evolugdo, o que tem dado a esse
grupo voz ativa no processo de decisdo de consumo proprio e das suas familias.
Visto isso, as empresas precisam desenvolver suas estratégias com base em um
mercado-alvo, formado por individuos que se comportam de maneira semelhante, se
fazendo cada vez mais necessario direcionar seus esforgos para entender o que um
segmento especifico de mercado busca experimentar no ato de consumo.

Quanto a experiéncia de consumo, o termo “experiéncia”’, considera-se nao
somente o carater sensorial nele envolvido, mas as praticas e interacbes que o
constituem. Enquanto por “consumo”, entende-se um fendmeno social estruturante
para as sociedades moderno-contemporaneas, que pressupde 0S usos sociais de
bens materiais e imateriais pelos individuos e grupos, uma dindmica que sustenta o
sistema de classificagéo e de significacdo que norteia a vida cotidiana (DOUGLAS,;
ISHERWOOD, 2004; ROCHA, 1995 e 2006).

Campbell (2006) argumenta que o ato do consumo estd acima da
sobrevivéncia ou da demonstracéao do status por si s6, 0 mesmo esta ligado ao ser e
ao saber: se o individuo compra e por isso existe, entdo o individuo compra para
saber quem é. O autor acredita que o consumo moderno esta baseado no aspecto
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do querer/desejar, fazendo com que a demanda dos consumidores mova a
economia e a sociedade.

Em cada estagio da vida, o individuo expressa prioridades e necessidades
distintas, e a idade desse individuo exerce grande influéncia enquanto consumidor,
determinando para sua identidade — que pode ser mais marcante conforme as
diferencas entre uma geracao e as outras (SOLOMON, 2016).

Segundo os autores Feghali e Dwyer (2004), a Geracdo Z demonstra um
comportamento mais inquieto e exigente, desenhando assim um novo perfil de
consumidor. Combinado a algumas caracteristicas da Geragdo Y, ela traz
preocupacdes quanto a sustentabilidade das marcas, e se mostra ndo disposta a
pagar por produtos que podem ser encontrados de forma gratuita na internet. Estes
novos habitos trazem assim novas demandas, gerando necessidade de mudanca e

adaptacao do mercado quanto a experiéncia a ser entregue.

4 TEORIA DAS GERACOES

A teoria das geracdes remete ao artigo publicado em 1923 por Karl Mannheim
intitulado “The Problem Of Generations”. Para Pilcher (1994), Mannheim traz um
olhar sociolégico da tematica das geracdes, situando os grupos de acordo com 0s
contextos socioculturais dominantes de determinada época.

Posteriormente, Strauss e Howe (1991), fundamentados na abordagem
sociolégica de Mannheim, categorizaram e analisaram, incialmente a populacao
norte americana, a partir de recortes geogréaficos e determinados acontecimentos
mundiais relevantes, como a Primeira e Segunda Guerra Mundial.

Segundo Zomer, Santos e Costa (2018), atualmente quatro geracdes
convivem de forma simultanea:

e Os Baby Boomers, sendo estes 0s nascidos entre 1945 a 1965;

e A Geracado X, que contempla os nascidos em meados de 1960 até o final

dos anos 70;
e A Geragdo Y, que configura os nascidos do inicio de 1980 a meados da
década de 90;

e E por fim, a Geragao Z, que denomina os nascidos de 1995 a 20009.
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Na visdao de McCrindle e Wolfinger (2009), apesar da existéncia de
caracteristicas similares entre os jovens de todas as eras — como o fato de
experimentarem estilos alternativos de vida, de questionarem o status quo e de
estarem sempre testando os limites que lhes sao impostos — ndo se pode assumir
que valores, atitudes, prioridades e metas das atuais geracdes de jovens sejam 0s
mesmos.

Segundo Silvério (2023), o marketing voltado para as massas foi uma das
principais estratégias para alcancar consumidores de forma eficaz por muitos anos.
No entanto, nas Ultimas décadas, a segmentacdo de mercado ganhou espaco a
medida que os profissionais perceberam a necessidade de trabalhar com grupos
menores e mais especificos de consumidores. Introduzido por Wendell Smith em
1956, o conceito de segmentacdo de mercado envolve dividir um mercado
heterogéneo em segmentos menores e mais homogéneos, permitindo que as
empresas alcancem o mercado de maneira mais eficiente e eficaz com produtos e
servicos que atendam necessidades exclusivas.

Kotler e Armstrong (2018) afirmam que a segmentacéo de mercado possibilita
as empresas atender de maneira mais eficaz as necessidades especificas dos
consumidores. Kotler e Keller (2006) identificam quatro principais dimensdes para
segmentar mercados consumidores: geogréafica, demogréfica, psicografica e
comportamental. As variaveis geograficas incluem regido e densidade; as
demograficas englobam idade, renda e ocupacéo; as psicograficas consideram estilo
de vida e personalidade; e as comportamentais analisam beneficios desejados e
fidelidade. Embora as variaveis demograficas sejam amplamente utilizadas, a
segmentacao por coortes de nascimento, ou grupos geracionais, tem ganhado
destaque, pois agrupa individuos que compartilharam experiéncias e memorias
comuns durante periodos formativos de suas vidas.

A segmentacao por grupos geracionais cria um conjunto Unico de individuos
que, ao longo da vida, enfrentam eventos e tendéncias similares, reforcando valores
constantes (Schewe & Meredith, 2004). McCrindle e Fell (2019) observam que cada
geracdo é moldada por tecnologias e marcadores sociais de seu tempo,
assemelhando-se mais a seu contexto do que a geracdo anterior. Embora o
comportamento do consumidor esteja geralmente relacionado a geracdo a que

7
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pertence (Aires, 2018), outros fatores como circunstancias econémicas, estagios da
vida e papéis sociais também influenciam as decises de compra (Schewe et al.,
2000).

4.1 GERACAO Z

Conforme a autora Kampf (2011), os nativos digitais também conhecidos
como Geracgdo Z sdo pessoas nascidas a partir da segunda metade da década de
1990. Esta exple que sociblogos e publicitarios caracterizam este grupo como
totalmente familiarizados com as Ultimas tecnologias digitais, ndo encontrando
dificuldades em entender e lidar com as novidades do mercado, 0 que se distancia
da persona dos grupos geracionais que os antecedem.

Segundo Garbin (2003), a utilizacdo do alfabeto latino para nomear as
geracdes anteriores, auxiliou na escolha da letra “Z”, uma vez que através do
mesmo € possivel disseminar a ideia principal da nomenclatura do grupo conhecido
como Geracéo “Zapear”, do inglés “Zapping”.

A autora Kampf (2011), verifica que o termo “zapear” traz consigo tradugdes
como a facilidade da troca de canais, somados ao habito e as habilidades de fazer
algo rapidamente, com energia e entusiasmo. Para Blattmann e Fragoso (2003), o
ato de “zapear” estaria também associado a encontrar, dentro de determinado
contexto, elementos concretos ou mesmo subjetivos, como a informacdo, e
transporta-los para outras situacfes. Logo, considerando o0 uso de recursos
computacionais, como 0 mouse ou o vai e vem entre o0s hiperlinks, torna-se possivel
gue se descubra, se conheca, se revele e que se dissemine uma informacdo. De
forma simplificada, “zapear” corresponderia, entdo, a esse movimento de
relacionamento e interacdo que leva ao aprendizado.

Ja Duffett (2017), caracteriza o grupo como “screenadict” ou "screenagers"
(do inglés, viciados em tela ou da era das telas), uma vez que sé conhecem o
mundo com acesso continuo e instantaneo a internet e suas redes.

Seguindo neste contexto, as autoras Cerreta e Froemming (2011) afirmam
gue os jovens e criangas da geragado Z sdo aqueles que ndo conceberam o mundo
sem computadores, tablets, telefones celulares ou eletrbnicos similares. Em

8
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decorréncia disso, sua maneira de pensar € influenciada pelo mundo complexo e
veloz da tecnologia e da internet, desde o berco.

Os nativos digitais possuem caracteristicas como elevados niveis de
criatividade, expressividade, individualidade e capacidade de ser multitarefa. “Estes
jovens consumidores desejam tudo, em todo lugar e instantaneamente. Entretanto,
sdo capazes de filtrar rapidamente mensagens chatas e irrelevantes e manter seu
foco em mensagens criativas” (DUFFETT, 2017, p.22). O autor sugere que 0s
individuos da Geracgédo Z, tendem a apresentar também o comportamento antissocial
e individualista, em face da intensa relagdo com 0s recursos tecnolégicos, porém
esta ndo € uma regra.

Segundo Dollot (2018), na analise da literatura existente, a Gen Z é muito
menos discutida e caracterizada do que as outras geracdes, provavelmente pela sua
tenra idade e menor representatividade na populacédo ativa. Entretanto, Francis &
Hoefel (2018) apontam que grande parte da Geracdo Z sdo jovens adultos que
entraram durante os Ultimos anos no mercado de trabalho, o que significa que
recentemente passaram a possuir poder de compra auténomo.

Assim, entende-se que a Geragdo Z representa uma nova camada de
consumidores e uma grande fatia dos consumidores do futuro préximo — o que torna
relevante o estudo das suas preferéncias e atitudes do ponto de vista das empresas
(Kymalainen,2021)

Os membros da Geracdo Z, também referenciados como Zers, Gen Z,
Gen Zs, Zeds, Pos-millenials, Geracdo Net, iGeneration, Nova Geracdo Silenciosa,
Nativos Digitais ou Geragdo Tecnologica (Bejtkovsky,2016; Levickaite,2010;
Mapie/Disque9,2019; Martins,2019; McCrindle,2018; Monaco,2018).

Quanto aos eventos que se destacam no contexto mundial como parte da
vivéncia deste grupo geracional, podemos destacar situagbes como o 11 de
setembro de 2001, terrorismo global, violéncia escolar, incerteza e recessao
econbmica, aumento da desigualdade, inseguranca no emprego, presenca nas
midias sociais, bem como por eventos mais contemporaneos como a pandemia de
covid-19, jogos online, o Brexit e até mesmo as novas politicas presidenciais.
(Martins,2019; Robinson & Schanzel,2019; K.C Williams & Page,2011; Dorsey &
Villa 2020)
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Visto essa vasta e diversa base de eventos marcantes, a Geracao Z foi
ensinada pelos seus pais a planejar o futuro, evitar futilidades e riscos
desnecessarios, resultando em uma geracdo, o que segundo Mapie e Disque9
(2019) a torna menos egocéntrica e mais voltada para solugbes préaticas, como
também mais cautelosa e menos rebelde do que a geracdo que a antecedeu
(IHG,2017).

Ao mesmo tempo, alguns autores, como Williams & Page (2011) por
exemplo, consideram que esta geragdo tem potencial para se tornar oS novos
conservadores, valorizando crencgas tradicionais e a unidade familiar. A abordagem
de Haddouche e Salomone (2018), porém, se refere a este grupo como uma nova
categoria socioldgica, nutrida pelas tecnologias da informacéo, pela internet e pelas
redes sociais.

Segundo Dorsey e Villa (2020), enquanto protagonista da sua historia a
Geracgdo Z esta sempre em busca de marcas para amar. Eles desejam e esperam
agregar valor enquanto funcionarios e enquanto consumidores usar e compartilhar
produtos pelos quais sdo apaixonados. Acontece que as expectativas deste grupo
geracional sobre como se conectar com marcas e empregadores em potencial ndo
se parecem em nada com as geragles precedentes. Eles estdo dispostos a ouvir 0
gue alguém tem a dizer, contanto que o outro lado também esteja disposto a ouvi-
los.

Ainda segundo os autores, a Geracao Z esta conectada ao mundo e uns aos
outros, em todos os continentes, em todas as cidades, usando uma tecnologia que,
como exposto anteriormente, esteve desde sempre disponivel a eles. Essa geracao
tem — e expressa — opinides bem definidas sobre questdes sociais, desde dividas
com empréstimos estudantis, controle de armas, ou a legalizacdo do aborto, até
temas como igualdade de género e mudancas climéticas.

Pela primeira vez na historia, as midias digitais deram a uma geracao tao
jovem, o poder de impulsionar ou fazer derrapar, instantaneamente, marcas globais,
assim como mudar a forma como essas empresas fazem negocios com apenas um
post viral. Esta geracdo estd pronta para remodelar o futuro dos negocios para

sempre.
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5 ANALISE E DISCUSSAO

5.1 FATORES QUE CONSTROEM A IDENTIDADE DO CONSUMIDOR DA
GERACAO Z

Com objetivo de amarrar todas estas informagdes quanto a real “persona
da Geracédo Z”, os autores McCrindle e Fell (2019) decidiram apontar cinco principais
caracteristicas deste grupo geracional, que se convergem em boa parte da literatura

disponivel sobre esta Geragao, sendo estas: digital, global, social, mével e visual.

5.1.1 Digital

A Geracdo Z, posicionada entre os Millennials e a geracdo Alfa, é
frequentemente chamada de Nativos Digitais devido a sua natural integracdo com a
tecnologia e a auséncia de experiéncia em um mundo sem conectividade constante
(Levickaite, 2010). Segundo Madden (2019), a tecnologia assumiu um papel
significativo na vida deste grupo, facilitando e redefinindo a comunicacdo e
moldando suas percepc¢fes. Um estudo do McKinsey Health Institute (2022) com
mais de 42.000 entrevistados em 26 paises mostrou que aproximadamente 35% dos
membros da Geragdo Z utilizam redes sociais por mais de duas horas diérias,
comparado a 24% dos Millennials, 17% da Geracao X e 14% dos Baby Boomers.

Adicionalmente, uma pesquisa realizada pela Morning Consult em 2022
revelou que 54% dos entrevistados da Geracédo Z nos Estados Unidos passam pelo
menos quatro horas diarias nas redes sociais. No contexto global, o Brasil &
destacado como um dos principais paises no uso de redes sociais, ocupando o
segundo lugar no ranking mundial com uma média diaria de 3 horas e 46 minutos,
superando a média mundial de 2 horas e 26 minutos (GLOBO, 2022; DataReportal,
2023). A pesquisa da Globo de 2022 também destacou que o Brasil € o maior
mercado de redes sociais da América Latina, com 144 milhdes de usuarios, e
confirmou que a Geracao Z é a mais conectada.

Dorsey e Villa (2020) fornecem mais dados sobre a presenca digital da
Geragao Z, apontando que 95% usam redes sociais pelo menos uma vez por
semana, 74% dependem da tecnologia para entretenimento, 55% passam cinco

horas ou mais por dia no telefone e apenas 7% nao possuem Ou nunca usam
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smartphones. A pesquisa do The Center For Generational Kineticks (CGK, 2018)
indica que as midias digitais sao a principal forma de comunicacdo e conectividade
para esta geracdo. Monaco (2018) concluiu que os Nativos Digitais usam a internet
quase exclusivamente para obter informacdes necesséarias para decisbes de
compra, contando com a opinido de suas redes online. Para entretenimento, a
Geracado Z prefere plataformas como YouTube, Netflix e TikTok, mostrando uma
tendéncia de afastamento dos meios tradicionais e uma forte inclinacéo para videos
como a melhor maneira de consumir midia (DORSEY & VILLA, 2020).

5.1.2 Global

Os Nativos Digitais, vivendo em um ambiente sem fronteiras e com
acesso facil a informacdes globais, sdo fortemente influenciados pela globalizacdo e
pela rapida disseminacdo da internet (McCrindle & Fell, 2019; Ozkan, 2017).
McCrindle e Fell (2019) destacam que esta € a primeira geracdo verdadeiramente
global, com membros conectados e influenciados pelas mesmas modas, alimentos,
tendéncias sociais online e entretenimento, independentemente de sua localizacéo
geografica. Haddouche e Salomone (2018) complementam que essa geracao vive
de forma onipresente e hiperconectada, enquanto Cruz (2016) refere-se a ela como
uma geracao globalizada, originada de uma mistura diversificada de experiéncias e
ideias.

Um estudo do GlobalWebindex e Snap Inc (2019) revelou que a Geracao
Z e os Millennials, a geracdo anterior, estdo mais preocupados com questdes
globais do que locais e consideram importante estar atualizados sobre eventos
mundiais. Entre os entrevistados da Geracdo Z, 40% afirmou usar aplicativos de
redes sociais para se manter informado sobre as novidades. Este também concluiu
que os membros da Geragdo Z sdo mais abertos e curiosos, demonstrando um
interesse significativo por outras culturas e paises (GlobalWeblndex & Snap Inc,
2019).

Como resultado da intensa globalizacdo que experimentam, os Nativos
Digitais possuem uma visdo global que transcende sua localidade, estado ou nacéo.
Eles enxergam possibilidades de trabalho, estudo e viagem em escala global

(McCrindle & Fell, 2019).
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5.1.3 Social

De acordo com o relatério do IHG (2017), a Geragdo Z € caracterizada
por uma intensa sociabilidade digital, utilizando redes sociais como Facebook e
Instagram para se conectar com os colegas. McCrindle e Fell (2019) afirmam que
essa geracdo esta constantemente envolvida em interagdes sociais através dessas
plataformas, permitindo conexdes que transcendem fronteiras sociais. Essa
hiperconectividade € um traco distintivo, possibilitando uma rede de contatos ativa
24 horas por dia, sete dias por semana.

Além de sua conexdo com a tecnologia, a Geragdo Z possui diversas
outras caracteristicas. Seemiller e Grace (2019) destacam, em seu estudo "Beyond
Binary: The Lives And the Choices of Generation Z," que esta geracdo é leal,
determinada, compassiva e de mente aberta. Outro estudo, conduzido pela Dra.
Candace Steele Flippin, revela que os membros da Geragdo Z se consideram
ansiosos, trabalhadores, criativos e motivados. Uma pesquisa do The Via Institute
Character (2019), com 150.000 integrantes da Geracao Z, identifica caracteristicas
sociais marcantes como gentileza, humor, justica e julgamento.

A Geragcdo Z é diversa em suas opinides sobre temas como raga,
identidade de género e sexualidade, variando entre liberalismo social e
conservadorismo, conforme suas crencas pessoais (Seemiller & Grace, 2019).
Williams e Page (2011) e McCrindle e Fell (2019) destacam a importancia dos pares
e a necessidade de pertencimento para essa geracao, que é fortemente influenciada
por seus colegas. Essa tendéncia é confirmada pelo Global WeblIndex & Snap Inc
(2019), que apontam que 40% dos jovens da Geracdo Z sao facilmente
influenciados pela opinido alheia e 73% enfatizam a importancia de se sentirem
respeitados pelos pares, demonstrando a necessidade de aceitacdo e pertencimento

a uma comunidade.

5.1.4 Mével

McCrindle e Fell (2019) associam a mobilidade dessa geragdo nao
apenas como resultante do uso constante da tecnologia mével, mas as constantes

mudancas de casas, empregos e carreiras, que segundo os autores, acontecem de
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modo mais acelerado do que do que em outros tempos. Para Hirata e Braga (2017)
a concluséo da fase escolar e a entrada no mercado de trabalho também séo fatores
gue promovem uma maior mobilidade geografica.

Richards (2015) considera um marcador para o aumento da mobilidade
dos jovens, o fendbmeno que o mesmo chama de ‘nomadismo juvenil’, sendo este
caracterizado pela ascenséo das viagens impulsionada pelos avancos tecnolégicos
e pela globalizacdo, que se transcreve também pela tendéncia na qual os individuos
tém a liberdade de, conectados a internet, trabalhar fora dos locais convencionais, a
partir de qualquer lugar, inclusive de outras cidades e paises.

Ainda segundo o autor, o conceito que esta relacionado com o constante
deslocamento dos jovens pelo globo, se transcreve ndo sO pela flexibilidade do
trabalho, mas também com outras finalidades como o turismo voluntario,
intercAmbios para estudar outros idiomas ou até para fins académicos e estagios

profissionais, além é claro do turismo tradicional motivado pelo lazer.

5.1.5 Visual

O relatério do IHG (2017) aponta que essa geracdo é muito visual, uma
vez que percebe este formato informativo com mais facilidade. Conforme observado
por McCrindle e Fell (2019), vive-se uma era de sobrecarga de informacgéo, o que
justifica as mensagens se basearem cada vez mais em imagens. Os mesmos
autores complementam que, a Geragéo Z téem preferido assistir a videos resumem
as situacoes, do que ler textos e artigos discutindo-as.

A tendéncia de uma geracdo mais visual € também confirmada em Mapie
e Disque9 (2016) e por Mander (2018), que revela em sua pesquisa que diante de
uma situacdo comparativa com os Millennials, quanto ao uso de redes sociais, 0s
Nativos Digitais apresentaram um leve declinio no uso de aplicativos como o
Facebook, Whatsapp e Youtube (em menor diferenga), enquanto demonstraram
mais engajamento em plataformas como Instagram, Snapchat, que possuem fotos e
videos curtos como midias principais.

Segundo McCrindle (2018) para minimizar as barreiras dos idiomas,
marcas globalizadas trabalham em sua comunicacdo cada vez mais com cores e

imagens, em vez de palavras e frases.Tutek, Gebbi, Chan e Durande (2015)
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também afirmam se tratar de uma geragcdo na qual o uso dos emoticons/emojis e
stickers vem crescendo frente aos textos tradicionais, e que espera da comunicacao
mensagens curtas, enviadas principalmente através de fotos, videos e canais que

Ihes permitam interagir, co-criar e compartilhar.

5.2 MAPEANDO O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DA GERACAO ZE AS
POSSIVEIS SOLUCOES PARA AS MARCAS QUE PRODUZEM PARA O GRUPO

Segundo dados do censo de 2019 do IBGE, a Geracdo Z representa um
quinto da populacao brasileira, ou seja, em torno de 35 milhdes de individuos. Como
consumidores, este grupo € considerado altamente qualificado, tecnologicamente
experiente, inovadores e criativos (Priporas, Stylos e Fotiadis, 2017).

Os nativos digitais véem a tecnologia como um instrumento de compra,
trabalho e consumo em geral. Frente a este ambiente, Flippin, 2017 classifica este
grupo como mente aberta, entusiasmados, trabalhadores, inteligentes,
empreendedores, avidos por aprender e com grande anseio por honestidade,
reafirmando as caracteristicas anteriormente citadas por outros autores.

Uma pesquisa realizada em 2012 pela empresa americana Fitch
(atualmente conhecida como Abercrombie& Fitch) especializada em varejo e marca,
revelou que a Geracéo Z possui um comportamento diferenciado em relacdo ao ato
de fazer compras. Segundo os resultados da pesquisa, analisados por Posner
(2015), os GenZ’s gostam de descobrir coisas novas online pelo Instagram ou
Pinterest, sdo grandes entusiastas quanto a criagdo de albuns com fotos digitais que
tiram dentro das lojas, sdo cuidadosos quanto a forma como gastam seu dinheiro e
sempre pesquisam precos antes de fazer suas compras.

Segundo a pesquisa "The State of Gen Z" (2018), realizada pelo The
Center for Generational Kinetics, as formas mais comuns da Geragao Z ganhar ou
receber dinheiro sdo: dos pais, parentes ou cuidadores (38%), trabalho em meio
periodo ou estagios (24%), "bicos" ou trabalhos temporarios (23%), recompensas
por concluir tarefas ou atingir metas (22%), trabalho em tempo integral (20%),
mesada recebida regularmente (19%), trabalho em menos de meio periodo (15%) e

trabalho auténomo ou como dono do préprio negdcio (9%).
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Conforme a andlise dos autores Dorsey e Villa (2020) quanto aos dados
apresentados acima, é claro que, a medida que os membros da Geracdo Z
envelhecem, eles cada vez mais se aproximam da realidade de ganhar o proprio
dinheiro. Porém, segundo estes, os resultados sdo considerados fascinantes, pois
mostram quantos membros deste grupo geracional ganham dinheiro de algum jeito,
em vez de apenas recebé-lo como forma de apoio, 0 que € um bom pressagio para
a geracao conforme entram no mercado de trabalho e precisam se tornar cada vez
mais autossuficientes.

Na busca de compreender onde estdo focados os olhos e ouvidos dos
nativos digitais, uma pesquisa realizada em 2017 pela empresa de publicidade e
anuncios Criteo, intitulada "The Shopper Story", revelou que a Geracdo Z adora
assistir e ouvir contetdos na web, acessando em média 8 horas de programas de
TV por streaming, 7 horas de videos online, 6 horas de musicas e podcasts por
streaming, e entre 4 e 5 horas de TV ao vivo e radio por semana.

Logo, quem deseja se comunicar com este grupo, precisa estar presente
e atuante nos meios que consomem horas da sua atencao.

Quanto ao fator moda, esta entendida como vestuario/confeccoes,
acessorios, calcado e ambientes frequentados (Costa, 2011), representa uma
extensdo de valores da Geragdo Z. Para seus membros, a moda representa
produtos exclusivos que valorizam a individualidade. Para eles, a moda sem género
€ um fator de inclusdo, refletindo também sua visdo de mundo: realista e
hiperconectada. (Criteo, 2018).

Dorsey e Villa (2020), sinalizam que o comportamento deste grupo
geracional quanto ao consumo exclusivo, versétil e até mesmo sustentavel, afeta
tremendamente 0 movimento de pessoas em muitas lojas de shoppings tradicionais
e até a producdo de diversos fabricantes, uma vez que esta apresenta uma
caracteristica de diminuicdo do desejo por fast-fashions, e o0 aumento do interesse e
da priorizagdo de marcas de tiragens de producdes menores e mais acessiveis,
gerando maior demanda para bazares e brechds, online ou locais.

Ainda segundo os autores, principalmente quanto ao fator moda, a
compra de pecas de segunda mao é uma pratica ja existe ha décadas, mas é
importante observar o aumento de sua difusdo em espectros socioecondmicos entre
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membros da Geracgéo Z, uma vez que essa gosta de economizar dinheiro em roupas
de marca, descobrir coisas novas para si mesmos e socializar com amigos durante
estas atividades.

As marcas precisardo saber como contornar a mentalidade "de segunda
mao" oferecendo durabilidade, bom pre¢co e outras vantagens, ao mesmo tempo
estarem "na moda". Isso requer uma abordagem diferente e um novo conjunto de
habilidades operacionais. As marcas e seus fabricantes também precisardo repensar
a experiéncia oferecida aos consumidores em suas lojas (DORSEY & VILLA, 2020)

Outro assunto significativo sobre o comportamento do consumidor da
Geracgdo Z, é a relevancia de suas percepcoes éticas, especialmente no ambito das
praticas empresariais. Segundo Da Silva Tolentino et al. (2021), ao estudar
justamente a integracao do relacionamento do consumidor com determinada marca
e 0s impactos das percepcdes éticas sobre o estabelecimento de relacdo,
integrando elementos atitudinais, cognitivos e comportamentais é possivel notar que
a percepcao ética do consumidor foi consistente e relativamente elevada no que diz
respeito a fatores como lealdade, intencédo de compra e valor da marca.

O termo sustentabilidade, nas Ultimas décadas, alcancou notoriedade,
sobretudo em alocucbes ambientalistas e nos discursos econdmicos com viés da
ecologia social. E especialmente importante aos sujeitos que estabelecem um olhar
para as relacdes reciprocas entre o homem e seu meio moral, social, econémico,
estimulando uma relagcdo harmoniosa entre Sociedade e Natureza como contraponto
as consequéncias do atual modelo urbano-industrial de desenvolvimento.
(BOFF,2017).

Vocés estdo falhando conosco. Mas os jovens ja comegaram a entender
sua traicdo. Os olhos de uma geracéo futura inteira estdo sobre vocés. (...)
E aqui e agora que nds colocamos um limite. O mundo esta despertando. E
a mudanga esta chegando, quer vocés queiram ou ndo. (THUNBERG
GRETA, 2019 — Discurso Ao Vivo em um evento na Clpula sobre a Acéo
Climatica da ONU)

Segundo o autor D’Angelo (2019) e os dados do relatério da pesquisa
realizada por ele, 93% dos entrevistados afirmaram que deixariam de comprar
produtos ou contratar uma empresa se soubessem que a empresa possui acdes nao
sustentaveis, destacando trés principais motivos: envolvimento em casos de trabalho

escravo, poluicdo do meio ambiente e participacdo em escandalos de corrupgao.
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A Confederacdo Nacional da Industria (2020) também afirma que os
consumidores se afastam das empresas que praticam acdes como: violagbes a
direitos trabalhistas; testes ou maltrato a animais; crimes ambientais e discriminacao
de qualquer tipo. Além disso, em torno de um em cada trés brasileiros (31%) esta
disposto a pagar mais por produtos fabricados de maneira ambientalmente correta,
ou seja, com baixa emisséo de poluentes e residuos (CNI, 2020).

Para o conceito de marca, que se expande a cada ano, o importante &
enfatizar ao seu consumidor que, nos produtos oferecidos, existe um contexto social
e econbmico que é respeitado desde o seu principio, para se obter artigos
exclusivos e diferenciados na sua proposta e agregados de responsabilidade
(RECH; DE SOUZA, 2018).

Os autores Dorsey e Villa (2020) destacam que a Geragdo Z atingiu a
maioridade em uma época extremamente intensa, de choque de valores entre
geracdes, expressos publicamente através dos meios de comunicacdo, protestos,
midias sociais, e também por eles protagonizados.

Essas colisdes de valores sdo motivadas em parte pelas geragbes mais
jovens, que esperam ou desejam algo diferente das anteriores. Essa conversa
intensa e emotiva ocorre 24 horas por dia, 07 dias por semana, 365 dias por ano nas
midias sociais deste grupo geracional, nos interminaveis programas de noticias da
TV a cabo, nas manchetes de caca-cliques por toda a internet. (DORSEY & VILLA,
2020)

5.3 A GERACAO Z E O MARKETING DE INFLUENCIA: INFLUENCIADORES
DIGITAIS, CONEXAOQO, IDENTIFICACAO E SEGURANCA

A socializacdo por meio das midias digitais possui grande relevancia para
essa geracao. Por desconhecerem a vida sem o lado digital, muitas vezes possuem
aversao a possibilidade de passar uma pequena parte do dia que seja desconectado
do mundo virtual. Essa repulsa esta relacionada a giria derivada do inglés fear of
missing out (FOMO), que em portugués significa o0 medo de estar perdendo algo, ou
seja, receio de estar perdendo algo "importante” nas redes sociais enquanto esta
desconectado (GIANTOMASO, 2017).
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Basear sua decisdo de compra em uma acgdo de Marketing direta da
marca ndo € mais suficiente para o consumidor da era digital. Isso porque este
muitas vezes questiona a veracidade da informacéo fornecida pela prépria marca,
uma vez que esta transmite a imagem que lhe é conveniente. Dessa forma, os
meios de comunicagdo tidos como mais confiaveis pelos jovens sdo as redes
sociais, uma vez que, segundo Casas (2019) 92,18% dos jovens da geracdo Z
utilizam as redes como fonte de informacéo.

O Marketing de Conteudo é considerado o grande aliado das marcas e
influenciadores nesse novo sistema. Este ramo do Marketing, segundo Rez (2016), é
caracterizado como o responsavel por deixar o consumidor informado, isto é, levar a
ele dados considerados essenciais sobre um produto ou marca, visando agregar
maior relevancia e instigar o desejo de compra. Este conteado faz com que o
consumidor veja na pratica a utilidade do produto e fortaleca os lagos ndo s6 com a
marca, mas também com o formador de opinido (BARBOSA; SCHINAIDER, 2019).

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest (2018), a
porcentagem de individuos entrevistados que afirmaram acompanhar e seguir algum
influenciador digital na rede social é de 71%. Entretanto, esse nimero aumenta para
81% entre os nativos digitais.

Segundo Dorsey e Villa (2020) os influenciadores digitais sdo a moeda de
confianca da Geragéo Z. Isso inclui celebridades e artistas famosos, mas se estende
também a um grupo menos conhecido, mas potencialmente mais influente, de
influenciadores de produtos, servicos e estilos de vida. As celebridades podem
ganhar as manchetes e impulsionar as vendas a cada postagem, mas também
cobram uma quantia enorme da marca anunciante, para que um produto ou servi¢o
seja promovido em suas midias sociais ou entre 0s seus seguidores.

Esse paradoxo gera um desafio interessante, porque se sabe
abertamente que os influenciadores sao pagos para promover determinado produto
ou servico, mas também sao tidos como confiaveis e procurados pela Geragdo Z em
busca de recomendac¢des sobre o que comprar. Mas os influenciadores continuam a
vender - e de uma forma cada vez mais transparente e mensuravel -, o que significa
gue as marcas que buscam alcancar a Geragcdo Z precisam muito estudar uma
estratégia envolvendo esse nicho. (DORSEY & VILLA, 2020)
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Segundo Fernandes (2013), a figura publica se mostra mais vulneravel e
estreita a relacdo com o jovem, sendo a vulnerabilidade uma caracteristica
valorizada pela geracéo, devido ao olhar cético marcado por ela. Nessa mesma linha
de pensamento, ao dar dicas de como (re)utilizar roupas ou seguir tendéncias da
moda mesmo ndo tendo o item da marca mais famosa, ou até mesmo a
preocupacdo de disponibilizar um beneficio em forma de desconto para o
consumidor, faz com que ele se identifique e se sinta acolhido. O autor ainda diz que
o compartilhamento de experiéncias e uso da linguagem em primeira pessoa faz
com que o consumidor veja o influenciador como igual a ele, o que reforca a relagéao
existente entre eles e aumente a confian¢a na informacao/ pensamento passado.

No contexto do comportamento de consumo da Geracao Z, ferramentas e
formas de interacdo, como as mencionadas anteriormente, tém um potencial
significativo de influenciar as decisbes de compra desses individuos. De acordo com
uma pesquisa realizada por Alturas e Cardoso (2019), na qual 63,8% dos
respondentes tinham entre 15 e 20 anos de idade, 86,1% concordaram com as
recomendacdes de produtos/servicos feitas por influenciadores digitais. Além disso,
as principais contribuicdes das indicacdes destacadas pelos entrevistados estao
diretamente relacionadas ao comportamento de consumo dos jovens, sendo elas:
"Conhecer varios produtos e servicos" (86,6%), "Facilitar as minhas decisdes de
compra" (51,7%), "Motivar a compra de um produto ou servi¢o" (32,2%) e "Tornar as
minhas decisbes de compra mais efetivas" (29,9%).

Assim, cabe as organiza¢ces colocarem em pratica, de forma estratégica,
inteligente e polida, essa nova maneira de se conectar com 0s seus consumidores,
com a finalidade de analisar como a relacédo de troca online pode ser usada como
influéncia no processo de decisdo de compra e fidelizacdo do cliente da Geragéao Z
no contexto social de hoje. Segundo estudo feito pelo Instituto QualiBest (2018), os
influenciadores digitais sdo apontados como a segunda maior influéncia no pais no
que tange a tomada de decisdo de compra. Esses formadores de opinido ficam
somente oito pontos percentuais atras de fontes como familiares e amigos, o que
mostra um grande crescimento até 0 momento presente, além de um potencial para

o futuro desse segmento.
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Outro ponto que merece atencdo das marcas de nivel nacional e global,
guando falamos do comportamento da Geracdo Z frente ao que consume, € a
chamada “Cultura do Cancelamento”. Segundo Clark (2020), a Cultura do
Cancelamento pode traduzir-se como a escolha que um individuo faz de ignorar
alguém ou alguma coisa cujos valores, a¢fes ou discurso sdo tdo ofensivas que
esse mesmo individuo acaba por perder o desejo de agraciar-lhe com a sua
presenca, tempo ou dinheiro.

Ainda segundo a autora, este movimento consiste entdo em expor, criticar
e/ou boicotar publicamente pessoas ou empresas que tenham cometido erros
ou que tenham adotado comportamentos considerados ofensivos ou inadequados,
segundo sua visdo de mundo e valores. O objetivo € pressionar as pessoas ou
empresas a mudar 0s seus comportamentos e atitudes. Este tem sido um
movimento crescente nas redes sociais nos dias que correm. Ainda assim, 0 mesmo
estudo refere que ser cancelado - uma designacdo, geralmente reservada a
celebridades, marcas e outras figuras inacessiveis - deve ser visto como um apelo

de dltima instancia a justica e possivel reparacdo dos danos causados.

5.4 FIDELIZACAO DO CLIENTE NATIVO DIGITAL

Segundo Kotler (2012) a satisfacdo é o sentimento de prazer ou
desapontamento que resulta da comparacdo entre o resultado percebido de um
produto e as expectativas do consumidor.

Para Gefen (2002), satisfacdo €é considerada um antecedente da
confianca, sendo estes fatores criticos para a construcao da fidelidade em ambiente
digital. A confianca é definida como a vontade do consumidor se tornar vulneravel as
acOes de uma determinada marca.

A literatura académica ainda se encontra em um estagio inicial no que diz
respeito a fidelidade das geracbes mais jovens, especialmente a Geracdo Z.
Segundo Marques (2018) este grupo geracional pode ser leal até certo ponto, nao
demonstrando fidelidade integral. Eles tém uma abordagem mais flexivel em relacéo
as suas escolhas de consumo, preferindo comprar varias marcas em funcao do

produto e do preco.

21



@

gy’ UniAcademia

Y

Prahiawan, Fahlevi, Juliana, Purba & Tarigan, (2021) defendem que o
contexto online/digital, a satisfacdo do consumidor pode ser caracterizada por um
estado psicoldgico, que é alcancado quando um consumidor esta contente com a
experiéncia de compra e consumo com um todo, optando por ndo procurar mais
alternativas e permanecendo assim no fiel & marca ou produto.

De acordo com Ayuni (2019), um servico de qualidade no contexto digital
e a satisfacdo tém um efeito significativo na fidelidade desta geracdo. Haryanto,
Moutinho e Coelho (2016) num estudo comparativo realizado em trés paises a
jovens, deixam em aberto se existe neste segmento o conceito de fidelidade a marca
ou se os jovens demonstram apenas fidelidade as caracteristicas do produto como a
qualidade, a estética e a durabilidade.

Por sua vez, consumidores que confiem numa marca tendem a
apresentar comportamentos mais favoraveis, como uma maior disposicdo em pagar
precos mais elevados e falar positivamente sobre ela a outras pessoas, fendmeno
este também conhecido como “boca a boca” (CHAUDHURI & HOLBROOK, 2001)

Para Dorsey e Villa (2020) as repostas sdo mais préaticas, os autores
propde que a Geracdo Z se identifica e tem maiores tendéncias a fidelizacdo a
marcas que:

e Possuam projetos beneficentes/defendem alguma causa;
e Facam acbGes de engajamento como disponibilizacdo de cupons,

CONCuUrsos;

e Sejam ativos nas redes sociais, principalmente na criacdo de vinculo com

a comunidade que pretendem construir;

e Além disso, se agradam da variedade de opcdes de pagamento e
facilitagcGes para meios digitais

e Entendem como essencial o tramite de devolucdo ou troca de um produto
ser facilitado;

e E por fim, estes destacam que os nativos digitais confiam muito na
propaganda “boca a boca”, realizada por seus influenciadores favoritos,

familiares e amigos que possuam o produto e/ou boas experiéncias com a

marca com um todo.
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Os autores afirmam que o0 engajamento e a conscientizacdo do
consumidor nativo digital quanto a histéria, missédo, visdo e valores da marca,
alinhados ao real cumprimento destes no dia a dia de consumo sédo as duas fases
gue as empresas apresentam maior dificuldade em comunicar para seu consumidor
final, e estas sdo justamente as fases que podem fazer este consumidor ficar
estagnado por meses antes de decidir (ou ndo) realizar uma compra.

A medida que a Geracédo Z expande seu poder de compra para uma
variedade de itens mais ampla, fazendo escolhas mais caras, a fidelidade a marca
passard a ser mais importante do que nunca. Mesmo as marcas tradicionais
reconhecem que ndo podem mais se sustentar, muito menos crescer, concentrando
sua atencao apenas nas geracdes mais velhas. Cada empresa, seja uma startup ou
apenas uma incumbente, deve recalibrar suas ofertas e fidelizar a Geragéo Z a partir
de agora. (DORSEY E VILLA, 2020).

6 CONSIDERACOES FINAIS

A Geracado Z é um grupo multifacetado em habilidades, caracteristicas e
preferéncias, somado ao rapido e facil acesso as informacdes sobre tudo o tempo
todo. Esses aspectos podem criar a imagem de um grupo complexo de ser
trabalhado. Entretanto, apesar da sua multiplicidade, este grupo esta sempre online,
ativo e, mesmo sendo a geracdo menos homogénea até agora, possui pontos de
convergéncia. E essencial que os gestores de hoje e do futuro se apeguem as
caracteristicas base para navegar por esse universo digital e volatil de forma
equilibrada, alcancando o objetivo de se tornar uma marca relevante para este novo
grupo de consumidores.

Como empresa, € crucial estar atento ao fato de que este grupo
geracional ndo se contentard apenas com um bom produto ou servigco. A Geragéo Z
se interessa pela histéria do negocio, pelo tratamento dos trabalhadores, pelo
processo de testes, pela sustentabilidade dos itens e pelo engajamento da marca
perante sua comunidade e sua posi¢cdo em assuntos contemporaneos. Neste novo
mundo, as empresas e suas gestdes nao podem se abster de se posicionarem.

Muito além de estratégias de marketing, € necessario querer produzir algo de valor
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economicamente viavel e socialmente relevante, inclusivo e respeitoso, além de ser
menos burocratico, mas seguro para seus consumidores.

E importante lembrar que esta é a geracdo mais jovem a ter tanto
alcance. Sua voz, mesmo que digital, chega aos quatro cantos do mundo com
apenas um clique. Em poucas horas ou até minutos, uma empresa ou personalidade
pode ser exaltada ou completamente abandonada. Por isso, € fundamental clareza
de missdao, visdo, valores e a habilidade de se comunicar de forma precisa. As acdes
precisam ser compativeis com as falas, a verdade, a transparéncia e a seguranca
serdo a base para a construgdo de um bom e duradouro relacionamento de
consumo com esta geragao.

No mercado global atual, ndo ha espaco para marcas que nao se
dispbem ao dialogo, a flexibilidade, & inclusdo e a humanizacdo. E crucial estar
presente e relevante através das plataformas que possuem a atencdo dos nativos
digitais. As empresas devem se adaptar e evoluir para atender as expectativas desta
geracdo, garantindo que suas acbes estejam alinhadas com seus discursos para
construir uma relacéo de confianca e lealdade com a Geragéo Z, visto que muito em

breve estes serdo os consumidores dominantes do mercado.

ABSTRACT

The present study aimed to demonstrate the theory of generations as a tool for
mapping consumer behavior, specifically focusing on the generational cohort known
as Digital Natives or Generation Z. The methodology employed in this research
involved a literature review, encompassing the analysis and presentation of key
publications and bibliographies related to the topic at hand. The findings analyzed
and discussed reveal that Generation Z exhibits significantly different characteristics
compared to other generational groups, given their upbringing entirely within the
digital and globalized era. Thus, it is essential to adapt and maintain market flexibility
in response to the demands of this young yet soon-to-be dominant global consumer.
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