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Resumo

Este estudo tem como objetivo identificar os hdbitos de consumo do jovem moderno e como
as organizacOes devem se adaptar as novas tecnologias e midias para se comunicarem com
esses consumidores. Atualmente o comportamento dos consumidores da Gerag¢do Z interfere
diretamente o mercado consumidor, pois sdo vistos com grande potencial de influéncia na
aquisicdo de bens e/ou servigos. As organizacdes precisam adequar seu modo de gestdo e
mudar sua estratégia a fim de chamar a atencdo e aumentar suas chances de sucesso nos
proximos anos. O comportamento e aos habitos de consumo dessa geracdo estd inteiramente
ligada ao universo digital. Sdo pessoas altamente conectadas, criativas, inovadoras, amantes
da tecnologia. As empresas devem conhecer as necessidades e anseios desses individuos, para
promoverem uma atragao e retencio eficiente. As marcas devem ser menos intimidadoras e se
adaptarem a alguns conceitos, como a relagdo com o consumidor, serem auténticas e honestas,
com engajamento social, para que possam atrai-los e fideliza-los pelos meios digitais. Os
resultados desta pesquisa demonstram que a intencdo desses consumidores € se relacionar
com marcas e empresas de forma integrada, ndo importando o canal. Isso significa ser
atendido e poder comprar de uma mesma marca através do Instagram, Facebook ou e-
commerce, com uma experiéncia fluida independente do canal. Utilizamos nesta pesquisa uma
metodologia qualitativa com base em estudos de revisdo bibliografica, onde foi realizado um
levantamento de diversos artigos relacionados ao tema em questdo. Utilizaram-se artigos na
base de dados da Scientific Eletronic Library (Scielo), Scientific Periodicals Eletronic Library
(SPELL) e Revista de Trabalhos Académicos — UNIVERSO Juiz de Fora.
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1 Introducao

Direcionando-se um olhar especifico a geracdo Z (1990), o mercado tanto consumidor
como trabalhista estdo sendo forcados a se adequar, reinventar suas metodologias para
absorver, fidelizar tais futuros profissionais e possiveis clientes. O mercado de trabalho j4 esta
recebendo uma parte desta geracao “nativa digital”, multitarefa, empreendedora, com espirito
de lideranca focada na inclusdo e trabalho em equipe. Além de ser uma geracdo que anda a
passos largos no que se refere a informaca@o e novas tecnologias, também tem necessidade de
experiéncias de consumo reais, auténticas e constantes, além do compartilhamento quase que
instantaneo destas mesmas experiéncias em suas midias sociais, agindo indiretamente como

digital influencers.

O mercado jovem vem se transformando em um segmento com grande potencial
para o consumo, e seus padroes comportamentais estdo em constante evolugdo, o
que tem dado a esses jovens voz ativa no processo de decisdo de consumo préprio e
das familias, visto que as empresas precisam desenvolver suas estratégias com base
em um mercado-alvo, formado por individuos que se comportam de maneira
semelhante, direcionando seus esforcos para um segmento especifico de mercado
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008 apud NETO, Alipio R. V., SOUZA,
Sergio L. B. et al., 2015, p. 290).

O marketing do inicio do século XX, baseado em férmulas arcaicas que levavam em
conta principalmente dados geoecondmicos, culturas de habitos de consumo de determinadas
classes teve que se atentar a uma nova questdo: a comportamental. Hoje € preciso saber sobre
os habitos de consumo dentro e fora das redes, as preferéncias do consumidor, como chamar e
manter seu interesse, trabalhar com varios canais (Facebook, Instagram, SAC, Blog, etc) em
ciclos de constante reajuste para proporcionar experi€éncias Unicas e auténticas € manter este
consumidor.

Ao contrdrio das geracdes passadas, a geracdo Z gosta de praticidade e produtos e/ou
servicos que lhe proporcionem uma experiéncia diferente. Estd sempre a procura de
novidades. Ao mesmo tempo preocupam-se realmente e dao preferéncia a empresas que tenha
um perfil honesto, que sejam inclusivas, que estejam engajadas com questdes sociais e
ecoldgicas. Com isto ndo basta apostar apenas em midias sociais, pois ha ainda aqueles que se
identificam com outros meios como a TV, e-mail, SAC, etc. Mas ao que se refere a geragdo Z
ha ainda a busca de novos formatos, mais flexiveis, parcerias com blogueiros, youtubers e
outros tipos de digital influencers ja que estes aparentemente tém forte influéncia sobre o
poder de decisdo de compra de seus seguidores.

Podemos dizer que a experiéncia proporcionada pelo produto e um preco considerado
justo o torna mais atrativo, pois este consumidor € muito consciente com relagdo ao dinheiro.

Dai a necessidade de agregar valor através de experiéncias compartilhadas através das redes,



J4 que este consumidor vive conectado as suas midias de sociais. As estratégias vao desde
novidades ou até mesmo relangcamento ou aprimoramento de um mesmo produto, por
exemplo, durante épocas culturais (semana da moda, campanhas no més do cancer de mama,
carnaval, etc).

Estes jovens tem a mao ferramentas velozes, eficientes no que se diz respeito a
ferramentas de busca virtual (smartphones,tablets...) e fazem uma pesquisa completa sobre o
produto, servico e empresa em questdo antes de tomar uma decisdo além dos férum de

consumidores que propiciam o acesso direto a opinido de pessoas que utilizaram o respectivo

produto/servico daquela empresa.

2 Metodologia

Ao desenvolvermos este artigo consideramos utilizar uma pesquisa de proposta
metodoldgica qualitativa com base em estudos de revisdo bibliografica, onde foi realizado um
levantamento de diversos artigos relacionados ao tema em questdao e por onde o estudo foi
concretizado (MARCONI, LAKATOS, 2001). Segundo Fachin (2006, p.120) “€ um conjunto
de conhecimentos reunidos em obras de toda natureza”. A escolha por esse método de
pesquisa se deve ao fato do tema ser muito atual e de conteddo limitado, permitindo-nos
perceber de que forma os consumidores vém mudando seus habitos de consumo, suas
experiéncias ao longo do tempo e quais influéncias os t€ém tornado mais exigentes perante o
mercado como um todo. De modo geral, o tema tem por finalidade apresentar e identificar os
habitos de consumo da geracao Z (nascidos a partir de 1995) e a importancia do papel das
organizacdes na comunicagdo com esses consumidores de modo que possam atrai-los e
fideliza-los, através de todos os canais de comunicag¢des possiveis.

A pesquisa foi realizada no periodo de fevereiro/2018 a maio/2018. Utilizaram-se
artigos na base de dados da Scientific Eletronic Library (Scielo), Scientific Periodicals
Eletronic Library (SPELL) e Revista de Trabalhos Académicos — UNIVERSO JUIZ DE
FORA. Utilizou-se para a busca os seguintes descritores: fatores que influenciam os
consumidores da geragdo Z; hédbitos de consumo dos ‘“nativos digitais”’; perfil das geracdes
Baby Boomers, X, Y e Z, comunicagdo organizacional e meios digitais.

ApO6s andlise foram utilizados para o referente estudo vérios artigos e livros. Foram
escolhidos aqueles artigos que abordaram o tema geracdo Z de maneira concreta em suas
diversas dimensdes e que tinham o texto completo disponivel na base de dados. Para melhor
entendimento das mudancas tecnoldgicas da era digital, foi utilizado o livro Marketing 4.0 —

Do tradicional ao Digital de Kotler & Kartajaya (2017), com enfoque na tecnologia da



informacdo dos meios digitais como principal canal de midia que influenciam
comportamentos e impulsionam marcas, produtos e servicos. Cada artigo foi lido atentamente
e dessa forma foram organizadas as ideias, que contribuiram para o melhor desenvolvimento e

elaboragado do trabalho.

3 Os Diferentes Perfis de Consumo das Geracoes

Por muito tempo as relacdes entre empresa versus cliente (ou possiveis clientes) sao
objeto de estudo e minuciosa avaliagdo, seja entre os profissionais de marketing ou entre
administradores. As praticas de mercado vém evoluindo de acordo com o perfil dos
consumidores e a verdade é que tanto empresas que optam pelo tradicional ou aquelas que
radicalizam em um modelo totalmente virtual saem perdendo. No fim, além de qualidade e
bom atendimento hd que se atentar as constantes mudancgas de perfil e necessidades das
geragdes atuais.

Segundo Forquin apud Santos (2014):
(...) uma geragdo ndo é formada apenas por pessoas de mesma idade ou nascidas
numa mesma época, € sim também por pessoas que foram modeladas numa época
dada, por um mesmo tipo de influéncia educativa, politica ou cultural, ou que
vivenciaram e foram impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a
base de uma experi€éncia comum ou semelhante, os elementos de uma consciéncia de
se ter vinculos em comum, o que pode ser chamado de “sentimento de geracao” ou

ainda de “consciéncia de gera¢do.(FORQUIN, 2003 apud SANTOS; LISBOA,
2013, p.2)

Partindo-se da coexisténcia das quatro geracdes atuais, suas preferéncias em comum e
diferencgas, a atual configuracdo mundial a nivel tecnoldgico e logistico, o cliente e sua
satisfacdo sempre serdo o alicerce do marketing. Das geracdes veteranas X e Y, e a Z como a
ultima, com suas constantes inovacdes tecnoldgica, a busca por ideias auténticas, a
preocupacdo com o meio ambiente e a responsabilidade com o social, conseguem influenciar

de forma significativa as demais, o que a faz objeto de desejo e foco do mercado atual.

O termo geracdo, comumente, se refere a um grupo delimitado de pessoas que, por
terem nascido em uma determinada época, vivenciou eventos histdricos e sociais
significantes em estdgios cruciais do seu desenvolvimento, os quais influenciaram
sobremaneira seus valores, suas atitudes e suas crencas (WESTERMAN;
YAMAMURA, 2007 apud VELOSO; SILVA; DUTRA, 2012, p.198).

Podemos observar que essa classificacdo dos individuos em grupos geracionais
permite a compara¢do dos comportamentos € atitudes juvenis em épocas, sob a influéncia de

diferentes variaveis.



3.1Gerag@o Baby Boomers
A geracdo Baby Boomers refere-se as pessoas nascidas entre os anos de 1945 e 1964,

durante o Baby Boomer, expressao que traduzida do inglés significa, “explosdo de bebés”.

Ap6s o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, houve um expressivo aumento
nas taxas de natalidade que se estendeu por cerca de vinte anos. Em razdo desta
“explosdo populacional”, as pessoas nascidas neste periodo — aproximadamente
entre os anos de 1946 a 1964 — compdem uma geracio designada Baby Boomer.
Alguns dos fatos histéricos vivenciados pela geracdo Baby Boomer — e que,
portanto, permitem caracterizar tal grupo como uma geracdo — sdo a chegada do
homem & Lua, a Guerra do Vietnd, o surgimento dos anticoncepcionais, 0S
movimentos feministas e homossexuais, o sucesso do Rock and Roll, a luta pelos
direitos civis e pela liberdade sexual e politica. (SANTOS; LISBOA, 2014, p. 98-
110).

Essa geracdo é caracterizada por pessoas viciadas em trabalho, sdo pessoas otimistas,
ativos, motivados, seguiram os valores tradicionais relacionadas ao cumprimento de suas
responsabilidades em relagdo a carreira, educacdo e criagdo dos filhos e a lealdade a
organizacdo. Além disso, tendem a ser mais cooperativos e participativos no trabalho. No que
se referem as questdes profissionais, os participantes dessa geracdo foram educados em um
ambiente corporativo no qual a lideranca era sindnima de controle, valorizavam o status € a
ascensdo profissional.

De acordo com Kanaame (1999), aplicavam as habilidades e competéncias escolares
em carreiras que oportunizavam posi¢oes elevadas ou mesmo garantias e/ou seguranga para o
futuro. A questdo da empregabilidade representava uma afirmacdo de identidade, porém, a
qualidade de vida ndo era muito preservada, uma vez que a ansiedade gerada pela necessidade
de se construir um mundo diferente acabava por intensificar o trabalho, ji que esse era

entendido como o ponto mais importante para o momento histérico.

3.3 Geracao X
Sao as pessoas nascidas entre as décadas de 60 a década 80, conhecida como geracao

Coca Cola, sdo os filhos da geracdo Baby Boomers.

Essa geracdo vivenciaram acontecimentos marcantes para a economia e a sociedade,
como a globalizagdo, a jornada de trabalho excessiva de seus pais, o langamento da
TV a cabo, a utilizacio de computadores como ferramenta de trabalho e a
socializacdo da internet. (KLIE, 2012; ROBBINS; JUDGE ; SOBRAL, 2010 apud
REIS, P. N. C.; MATTOS, Keli, et al., 2013, p. 4).

2

E a geracdo que nasceu apds a chegada do homem a Lua, viu o surgimento do
videocassete, do computador pessoal (internet), vivenciou a descrenca do governo, fim da
guerra fria dentre outros acontecimentos. Sempre buscando ter equipes unidas ao seu lado,
mas, porém, busca a individualidade sem perder a convivéncia em grupos. Foi através da

geracdo X que o mundo comecgou a dar €nfase no que se refere ao meio ambiente e questdes



ecoldgicas. Hoje no mercado de trabalho a geracdo X estdo pressionadas pelos experientes
Baby Boomers e os jovens inovadores da geracdo Z. Tem sede por conhecimento. Acreditam

que o aprendizado € a melhor forma para se chegar ao sucesso.

3.2 Geragao Y

A geracdo Y, sdo os filhos da geragdo X. Nascidos entre os anos 1978 a 1989. Essa
geracdo desenvolveu-se em uma época de grandes avancos tecnoldgicos e prosperidade
econdmica. Tendo em maos o mundo em um clique, cresceram com o auxilio da internet,
numa era de inovacdes e acelerados avangos tecnoldgicos, € uma geracdo globalizada e
altamente informatizada. S@o tantas informagdes e opcdes que acabam se perdendo. A vida
desses jovens é uma vida mais corrida que de seus pais. Para essa geracao o trabalho deixou

de ser trabalho e passou a ser algo prazeroso, poder fazer o que quer, ser feliz no que faz, ter

suas opg¢oes e escolhas.

A Geracdo Y € a geragdo das pessoas que nasceram basicamente na mesma época do
inicio das evolugdes tecnoldgicas e, por consequéncia, da globalizacdo, dois eventos
que certamente influenciaram nas caracteristicas, nos ideais € no comportamento
desses individuos. Atualmente tais individuos estdo compartilhando o mesmo
ambiente de trabalho com pessoas de geragdes anteriores, convivio este que tem
gerado conflitos de ideias e valores. Além disso, vdrios fatores e ideais da Geracdo
Y tém elevado o nivel de rotatividade nas empresas. Ao mesmo tempo, as pessoas
dessa geracdo que tém adentrado o mercado de trabalho sdo interessantes e
importantes para as organizagdes, dadas as suas habilidades e talentos cultivados
junto ao advento da tecnologia, tdo contemporénea a elas e as suas infincias (Flink,
Ferreira, Honorato, Araujo, & Proenca, 2012 apud COMAZZETTO;
VASCONCELLOS; PERRONE; GONCALVES,2016, p.147).

As caracteristicas que os diferencia das demais geracdes € estarem sempre buscando
inovagdo, sdo proativos, sdo mais dindmicos, otimistas e cheios de energia. Os maiores
sonhos da gerac@o da informacao € ter liberdade e nao viver no tradicional, poder escolher sua
religido, sua sexualidade, sua personalidade, sem se preocuparem com que 0S outros vao
pensar. E uma geracdo de conhecer, ser e saber vdrias coisas a0 mesmo tempo. Alias, nos
tempos de hoje, a moda e nao ter grupos individuais de pessoas, mas sim, conhecimento de

tudo o que nos cerca. Possui o desejo de conhecer culturas diferentes, viajar pelo mundo,

estudar em uma boa faculdade, ter um bom emprego, estabilidade financeira e emocional.

3.4 Geragdo Z

A Geragdo Z engloba os nascidos a partir dos anos de 1990, individuos que possuem
desenvoltura com as novas tecnologias, por estarem em contato direto com o “mundo digital”.
Observa-se que o comportamento dessa geragdo € influenciado pelo uso das novas tecnologias

info-comunicacionais, isto €, as possibilidades abertas pelo acesso a internet quanto ao acesso



e uso da informacdo para participacdo em questdes sociais e de consumo. Algumas
caracteristicas indicam que eles desenvolveram habilidades relativas ao uso das novas
tecnologias da comunicagdo, integrando-as, de forma natural e frequente em seus cotidianos.
Algumas das caracteristicas comportamentais desses individuos sdo a extraordindria rapidez
com que obtém informagdes e a habilidade de realizar diversas tarefas as mesmo tempo.
Segundo Fagundes (2011), os jovens da Geracdo Z sdo denominados de “nativos
digitais”, pois esses jovens ndo precisaram aprender a linguagem digital, na verdade, parecem

j& nascer sabendo fazé-lo.

Esses adolescentes da Geracdo Z nunca conceberam o mundo sem computador,
chats e telefone celular e, em decorréncia disso, sio menos deslumbrados que os da
Gerag@o Y com chips e joysticks. Sua maneira de pensar foi influenciada, desde o
ber¢o, pelo mundo complexo e veloz que a tecnologia engendrou. (CERETTA;
FROEMMING, 2011 apud SANTOS, Wandressa Puga; LISBOA, Wellington
Teixeira, 2014, p. 7)

Varidveis como, os contextos sociais, culturais, econdmicos, regionais, podem
interferir nas caracteristicas dos sujeitos apontados como pertencentes a geracdo Z. As
inovagdes tecnoldgicas ndo estdo ao alcance de todos os jovens nascidos neste periodo

histérico, em particular em paises com uma estrutura social diversa e desigual, como o Brasil.

4 Comunicacao Organizacional Focada na Gerac¢ao Z Para a Melhora na Experiéncia de

Consumo

No Brasil, existe uma divis@o clara entre os trés poderes: o legislativo, o executivo e o
judicidrio. Porém, segundo Rizzotto (2012), os meios de comunicagdo podem ser
considerados o quarto poder, devido ao seu dominio e a grande influéncia que exerce sobre as
massas.

Rizzotto (2012) também afirma que, "[...] a imprensa como 'quarto estado' estaria
representando os interesses do restante da sociedade, ou seja, o papel da imprensa seria tornar
publico temas antes so6 restritos ao Parlamento." (RIZZOTTO, 2012, p. 112)

Essa ideia também € defendida por Luhmann (2010), quando afirma que

O poder mididtico é, de forma geral, exercido como o poder da formagdo de opinido.
A midia pratica a conexdo de mecanismos de sele¢do, da prépria midia, com
mecanismos motivacionais (amor, verdade, poder, dinheiro e arte), ou seja, motiva a
aceitacdo de significados através da selecdo praticada pela prépria midia
(LUHMANN, 2010, p.6)

Dessa forma, as empresas ndo poderiam ignorar a comunicagdo, mais precisamente 0s
meios de comunicagdo, para se aproximar dos clientes. Sendo assim, esse capitulo fara uma

breve descri¢do sobre o histérico na comunicag¢io organizacional e uma andlise de como as



organizacodes tem se adaptado para atingir a geragdo Z, que, como Visto anteriormente nesse

artigo, se demonstra tdo exigente nas formas de se relacionar.

4.1 A Comunicagdo Organizacional

O mundo vem sofrendo constantes mudangas tanto sociais, como nos meios de
comunicacdo, desde que os homens das cavernas usavam as pinturas nas paredes para se
comunicarem, até os dias de hoje, quando usamos o smartphone e a internet para falarmos
com qualquer pessoa, mesmo que esteja do outro lado do mundo, segundo Seger, Eckhardt e
Gessi (2016).

Para Liberato, "[...] a epistemologia da comunicacdo é a propria condi¢do humana,
uma vez que a evolucdo do homem se deu através da comunicagao" (LIBERATO, 2010, p.
16).

A histéria da comunica¢do organizacional se confunde com a prépria histéria da
comunicacdo. E, da mesma maneira que a comunicacdo interpessoal € importante para a
formagcao de uma sociedade, a comunicagdo corporativa também tem sua relevancia,
principalmente no que diz respeito ao relacionamento entre clientes em empresas. Apesar

disso, Costa afirma que,

A comunicag¢do se transformou em ‘corporativa’, ndo por um capricho da linguagem
ou por querer introduzir mais complexidade no mundo das empresas, mas pela forca
das coisas. Dai que as organizacdes estejam despreparadas diante de uma nova
realidade emergente, que €, ela mesma, produto da complexidade generalizada e da
atuacio tecnoldgica que caracterizam nossa sociedade e nossa civilizagdo. (COSTA,
1995, p. 95 apud MEDRANO, 2007).

Lima e Abbud (2015) afirmam que, no inicio, a comunicagdo nas organizagdes era
focada no alto escalao gerencial, como os diretores e representantes das empresas. Eles
afirmam ainda que, "[...] dos anos 20 aos anos 50, os trabalhos eram influenciados pelo
interesse em comunicacdo empresarial e, apds esse periodo até meados de 1970,
caracterizavam-se por uma forte influéncia da escola de relacdes humanas" (LIMA; ABBUD,
2015, p. 2).

Depois disso, "na década de 80, € possivel perceber uma mudanga nos paradigmas que
marcavam o conhecimento da comunicagdo organizacional, que, como reflexo de suas

praticas, apresentava fortes marcas do funcionalismo" (LIMA; ABBUD, 2015, p.2).

O periodo entre 1990 e 2000 foi marcado por um grande nimero de estudos que
buscavam ampliar o olhar em torno da comunicac¢fio organizacional com base em
novos métodos e novas percepgdes tedricas, passando a adquirir uma forma mais
abrangente. Nao bastava somente informar, era preciso que as informagdes
estivessem em harmonia com os propésitos da organizac¢do. (LIMA; ABBUD, 2015,

p-4



Com a explosdo do uso da internet pela populagdo, apds os anos 2000, o que tornou o
mundo um lugar mais globalizado, as marcas comecaram a ter que se adaptar a nova

realidade.

Diante de fendmenos como a globalizacio e os avancos tecnolégicos, que
derrubaram fronteiras, linguas e costumes, criou-se um mundo novo, diferente, no
qual as fronteiras desaparecem rapidamente e no qual as organizagdes tem de se
adaptar e onde passam a ter mais cuidado com sua imagem, reputacdo e identidade
perante o publico externo (MICHEL; MICHEL; PORCIUNCULA, 2013, p. 125-
126)

No préximo item, vamos entender em quais pontos as organizacdes t€ém que adaptar a

sua comunicagao para se aproximar dos consumidores nativos digitais.

4.2 Como as organizacdes se comunicam com a Geracao Z

Como vimos no Capitulo 3 deste artigo, existem muitas diferencas entre os perfis e o
consumo de cada geragdo. A pessoas nascidas durante o periodo do Baby Boomers, em quase
nada se parecem com as pessoas que nasceram depois dos anos 1990, periodo que
compreende a geracdo z. Enquanto os Baby Boomer sdo muito menos propensos a sofrerem
influéncias das marcas, a gerac@o z espera que elas se comuniquem com eles e conhecam seus
desejos.

Sendo assim, Kotler afirma que,

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e criar marcas
que se comportem como pessoas — acessiveis, amaveis, mas também vulnerdveis. As
marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se tornar autenticas € honestas,
admitir suas falhas e parar de tentar parecer perfeitas. Movidas por valores bdsicos,
as marcas centradas no ser humano tratam os consumidores como amigos, tornando-
se parte integral do seu estilo de vida. (KOTLER, 2017, p.133)

Para Santos e Lisboa (2014), a transforma¢cdo no modo de se comunicar com oS
consumidores da geracdo z, s6 € possivel porque "a portabilidade, o acesso continuo ao
mundo online e a convergéncia de diferentes midias favorecem a comunicacdo e troca
imediata de dados, independentemente da localizacdao" (SANTOS; LISBOA; 2014, p. 105).

De acordo com Tapscott (1999, p. 185, grifo nosso), "a medida que a onda dos N-
Geners [membros da Geragdo z] for crescendo, o marketing de relacionamento assumird um
novo significado”. Por essa citacdo, é possivel entender a urgéncia das organizagdes, na busca
da sua humanizagao.

Outra estratégia, que muitas organizacdes tém abordado para se aproximar dos
consumidores da geracdo z e entender mais profundamente o que eles querem, parte da
utilizacdo e andlise dos bancos de dados online, o big date, como uma forma de compreender

os habitos de consumo dessa geracdo. "Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades



humanas para atrair consumidores na era centrada no ser humano. Isso requer descobrir as
ansiedades e os desejos latentes dos consumidores por meio da escuta social, da netnografia e
da pesquisa empatica." (KOTLER, 2017, p. 143).

As ferramentas possibilitaram que os internautas pudessem interagir uns com 0s
outros, deixando na rede de computadores rastros que permitem a visualizag¢do de
suas redes sociais e seus padrdes de conexdes. Essas tecnologias facilitam a
comunicagdo de diversas formas e através das mais variadas ferramentas, permitem
a interacdo e o feedback dos publicos assim como a informacdo é velozmente
transmitida para um niimero enorme de pessoas de forma instantanea. (MICHEL;

MICHEL; PORCINCULA, 2013, p. 128)
Santos e Lisboa (2014) afirmam que, principalmente para as organizagdes que tem a
geracdo z como publico-alvo,

[...] é essencial construir e manter canais propulsores de relacionamentos, ou melhor,
estabelecer vias de comunicacdo, presenciais e sobretudo virtuais, que viabilizem o
feedback, o didlogo, inclusive porque esse grupo tem forte ligagdo com as
tecnologias digitais € com o uso da internet de forma corriqueira (SANTOS;
LISBOA, 2014, p. 106)

Existem inimeras formas de analisar o perfil de consumo da geracdo Z, a fim de criar
uma comunicacdo que seja focada no marketing de relacionamento. As empresas podem
investir em sites, midias digitais, redes sociais, entre outas, mas uma das formas que Kotler
(2017) como a que mais se adequa ao perfil da geracdo z, € a utilizacdo dos aplicativos. Para

ele, os aplicativos sdo a principal forma para engajar e fidelizar os nativos digitais.

Existem basicamente trés técnicas populares que tém resultado comprovado em
aumentar o engajamento na era digital. A primeira técnica envolve o uso de
aplicativos para celular e dispositivos méveis a fim de melhorar a experiéncia digital
do cliente. A segunda envolve aplicacdo da Gestdo do Relacionamento com o
Cliente (CRM) para engajar os clientes em conversas e fornecer solu¢des. Por fim, a
gamificag¢do, ajuda a melhorar o engajamento ao induzir os conjuntos certos de
comportamento dos clientes. Esses trés modos ndo se excluem; na verdade,
profissionais de marketing devem combind-los para obter melhores resultados.
(KOTLER, 2017, p. 183-184)

Por outro lado, Michel, Michel e Porcitincula (2013) advertem quando aos ricos do

uso das tecnologias como forma de aproximacao.

Pode-se afirmar, portanto, que as relacdes estabelecidas no mundo ‘real’, ao se
transferirem para o ambiente virtual, acabam da mesma forma, envolvendo emogdes
e afetos, sentimentos humanos. Desta maneira as organiza¢des (empresas), precisam
tomar muito cuidado ao utilizarem as redes sociais virtuais como uma ferramenta de
comunicagdo e aproveitarem o grande numero de usudrios ali presentes. Ao
permitirem o fécil acesso a todos interessados, as organizagdes se expdem a muitas
situagdes, dos elogios as criticas, pois estdo sujeitas as emogdes das pessoas,
gerando afetos que agregam a sua imagem valores positivos ou negativos,
dependendo da situacdo. (MICHEL; MICHEL; PORCIUNCULA, 2013, p- 129-130)

Finalmente, segundo Santos e Lisboa (2014), € preciso que as empresas, ao tentarem
se comunicar de uma maneira mais eficiente com os consumidores da geracao z, estabelecam

estratégias de comunicacdo e marketing alinhadas as caracteristicas do seu publico, e que



levem em consideracdo ndo apenas os pontos de contatos digitais, mais também o0s

presenciais, causando assim, uma experiéncia de consumo Unica para essa geracao.

5 Conclusao

O presente estudo exp0s, em termos gerais, as caracteristicas de consumo da geracio Z
e os meios de comunicacdo que devem ser utilizados pelas organizagdes para que estas
consigam atrair e fidelizar esses consumidores.

A geracdo Z brasileira, como vimos, € composta por milhares de individuos, nas suas
peculiaridades socioculturais e econdmicas, que possuem grande desenvoltura por terem
nascido na era da tecnologia, por esse motivo é de grande importancia que as organizacoes
busquem adaptar a sua forma de gestdo e suas estratégias, para que consigam reter esses
potencias consumidores. A geracdo Z emerge como um segmento consumista, despertando o
interesse de muitas organizagdes na atualidade por serem ageis e criativos.

Apresenta-se como uma geracdo conectada as tendéncias, a tudo que € novo e
tecnologicamente atraente. E um segmento apaixonado pela tecnologia, pela midia e suas
ferramentas de transmitir informac¢des. Ao contrario do que muitos imaginam, 0s jovens sao
exigentes em relacdo aos produtos/servicos e realizam comparagdes antes de efetuar suas
compras. O adolescente € influenciado e influencia nas decisdes de compra de seus familiares.
No ato de consumir, ouve mais a opinido dos pais, que continuam a ser a influéncia principal
a afetar as decisdoes de compra. Por isso, a ansia de tantas organizacdes em cativar esse
publico. As organizacdes que desejam conquistar esse mercado ndo bastam produzir ou
vender produtos/servicos. Um marketing inteligente, nesse caso, inclui definir e compreender
o comportamento e os hédbitos de consumo. E preciso, entdo, atender e estar “antenado” a essa
geracdo de consumidores sofisticados e exigentes para que consigam sobreviver e manter-se

competitivas neste mercado.
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