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PODERIA A GERACAO Z TORNAR-SE UM FATOR DETERMINANTE

PARA A MUDANCAS NA ESTRATEGIA DE EXPORTACAO DE
PRODUTOS E SERVICOS DE PEQUENAS E MEDIA EMPRESAS
BRASILEIRAS?
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Resumo: Este artigo busca investigar na literatura académica e profissional os
comportamentos objetivos e subjetivos da GERACAO Z — nascidos por volta do ano 2000
— e como esses comportamentos influenciam sua decisdo de consumo. Ao colocar luz
sobre estes aspectos pretende-se ainda oferecer as pequenas e médias empresas sugestdes
de estratégias de desenvolvimento de bens, servicos e comunicacao para esta geracao de
nativos digitais que muito recentemente iniciou a sua entrada no mercado de consumo.
Palavras-Chaves: Geracdo Z, mercado de trabalho, nativos digitais.

Abstract: This article aims to investigate, within academic and professional literature,
the objective and subjective behaviors of Generation Z—those born around the year
2000—and how these behaviors influence their consumption decisions. By shedding light
on these aspects, it further intends to offer small and medium-sized enterprises
suggestions for strategies in the development of goods, services, and communication
tailored to this generation of digital natives who have only recently begun to enter the
consumer market.
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1. Introducao

O comércio internacional € regido por algumas teorias quase imutdveis ao longo
do tempo. Desde tempos imemoriais os paises, trocam mercadorias e servicos com base
na sua capacidade de produzi-los com vantagem comparatival, conforme sintetizou
Ricardo (1817) em The Principles of Political Economy and Taxation, que continua a
influenciar o pensamento econdmico moderno.

O comércio Internacional também sempre teve o objetivo nao sé de obter produtos
que os paises nao produziam com a mesma eficacia, mas também alavancar o seu proprio
desenvolvimento e, ainda conforme teorizou Kant (2019), como um meio de promover a
paz entre as nagoes, desenvolver as capacidades internacionais ¢ o desejo de uma unido
para que haja equilibrio nas negociagdes globais.

Segundo Ludovico (2017)

O cendrio internacional se apresenta como uma enorme gama de
oportunidades, desde que os empresarios ¢ profissionais que atuam nessa area
vislumbrem a relagdo produto—mercado—consumidor, pois o mundo todo
compra tudo e de todos, razdo pela qual a empresa deve, cuidadosamente,
analisar os mercados de forma objetiva, e ter em mente que nao existem apenas
os Estados Unidos e a Europa. Existem algumas centenas de paises, por isso
se deve analisar e saber onde estdo os nichos de mercado.

Em que pesem os fundamentos e motivacdo do comércio internacional ainda
serem aqueles desde os primoérdios, a atuagdo das empresas em nivel internacional vem
sofrendo grandes alteracdes em fungdo das caracteristicas de um mercado ja
completamente globalizado.

As empresas enfrentam ambientes externos cada vez mais complexos e
imprevisiveis, o que dificulta a compreensao desses contextos. Para lidar com dados
muitas vezes confusos e incompletos, as empresas realizam a anélise do ambiente externo,
com o objetivo de identificar oportunidades e ameacas.

Para entender melhor o ambiente geral, as empresas usam diversas fontes de
informacao, como publicagdes, feiras comerciais, fornecedores e até dados da internet,
que se tornaram essenciais nesse processo. (Hitt et al 2019).

Entre os inimeros desafios e oportunidades para as empresas pretendemos abordar

o comportamento de compra da denominada Geragdo Z, um fendomeno relativamente

1 Habilidade para produzir um bem com maior produtividade que outro produtor.
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recente, mas ao que parece podera causar, se nao uma disrupgao, profundas mudancgas nos
conceitos estratégicos até entdo universalmente aceitos e praticados.
Segundo Ritkin (2001):

Os psicologos e socidlogos ja estdo comecando a notar uma mudanga no
desenvolvimento cognitivo entre jovens da chamada geragdo “ponto-com”.
Um nimero pequeno, mas crescente de jovens que estdo crescendo na frente
de telas de computador e gastando grande parte de seu tempo em salas de bate-
papo e ambientes simulados parece estar desenvolvendo o que os psicologos
chamam de “personas multiplas” estruturas de consciéncia fragmentadas e
transitorias, cada uma usada para negociar tudo o que encontrarem no mundo
virtual ou na rede, a qualquer momento.

O estudo da Geragdo Z, também conhecida como nativos digitais, tem recebido
grande atencdo no meio académico e corporativo. Essa é a primeira geracao que sempre
esteve conectada, desconhecendo uma vida sem internet, ao contrario das geracdes
anteriores que, ou desconheceram completamente a vida conectada, ou tiveram que
aprender a usa-la.

Desde o nascimento os integrantes da Geracdo Z foram impactados pela
tecnologia tornando-se dependentes do meio virtual para estudos, entretenimento,
comunicac¢do e consumo (Ceretta & Froemming, 2011; Colbert, Yee, & George, 2016;
Kapil & Roy, 2014; Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016).

Estas caracteristicas sugerem que a facilidade com que a Geragdo Z utiliza seus
aparatos eletronicos e a diversidade de aplicativos disponiveis os tornam participantes de
uma comunidade global. Compartilham valores, atitudes, eventos e experiéncias sem
fronteiras culturais e idiomaticas.

Assim sendo, pode-se sugerir que um movimento inconsciente se torne global e
representativo para alteragdes no cenario do comércio internacional e, portanto, merece a
atencao de estudos mais aprofundados pela academia.

Este trabalho tem por objetivo contribuir para maiores discussdes que deverao
sucedé-lo na compreensdo deste fenomeno. Além disso, podera servir como ponto de

atencao para as empresas que buscam internacionalizar seus produtos ou servigos.
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2. MODELOS GERACIONAIS

O mais antigo ensaio sobre o que caracteriza as mudangas geracionais que
encontramos em acervo académico é o ensaio Das Problem der Generationen ? do
socidlogo alemdo Karl Mannheim (1928). Em que pese a ancianidade da publicagdo seus
conceitos sao ainda explorados e vem sendo confirmados por académicos recentes.

A delimitagdo geracional ndo deve ser baseada no ritmo bioldgico humano, ou
seja, a caracterizagdo geracional ndo se prende ao “ano de nascimento” e respectiva

expectativa de vida da pessoa humana.

Uma geracdo esta relacionada antes de tudo na medida em que participa da
mesma fase de eventos coletivos em paralelo. Mannheim (1928)

A atribuicdo feita por Mannheim (1928) dada ao momento do “corte geracional”
nos remete a reflexao de que este ocorre quando modelos socioculturais de uma geragao
sdo questionados pelos seus herdeiros e, por isso, s3o abandonados ou ressignificados
coletivamente.

Trata-se, portanto, de caracterizar a Geracdo Z como uma unidade geracional que
rompeu, no todo ou em parte com o modelo sociocultural dos seus pais para criarem

experiéncias sociais, culturais, econdmicas e politicas proprias.

3. 0 FENOMENO DA TRANSICAO

Talvez o grande fendmeno que alavancou a releitura do modelo sociocultural
anterior se deve ao fato de esta geracdo nao conheceu um mundo sem internet facilitando
em muito o alargamento das fronteiras do conhecimento.

Posto isto, nos parece adequado afirmar que a disseminacdo para que estas novas
experiéncias da Geracdo Z se tornassem coletivamente aceitas foi proporcionada também
pelos elementos tecnologicos que se sucederam a popularizacao da Internet.

Por outro lado, o rompimento ou reinterpretacdio do ambiente sociocultural
herdado ndo se d4 sem descompassos e conflitos, uma vez que as geragdes convivem

simultaneamente.

2 Nio foi encontrada tradu¢do para o portugués deste ensaio, porém sua citagdo é frequentemente
encontrada em trabalhos académicos em portugués como “O problema das Geracdes™.
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A pesquisa Gen Z and Millennial Survey (Deloitte, 2024) demonstra que 51% dos
entrevistados acreditam que as empresas € governos estdo fazendo progressos, mas nao
esfor¢os suficientes para satisfazerem as demandas geracionais em relacdo a equilibrio
entre trabalho e vida pessoal, flexibilidade no trabalho, impacto social, diversidade,
inclusdo e protecao do meio ambiente.

Os habitos de uso de midia social de uma geracao criada com tecnologias de
computador e internet emergem como um dos fendmenos mais significativos da era
digital.

Neste sentido, € em que pese as tecnologias pos internet terem sido adotadas
rapidamente pelas empresas, nos parece que os modelos mentais dos dirigentes da geracao
anterior ainda prevalecem nas corporagdes, particularmente aquelas de pequeno e médio

porte.

4. CARACTERISTICAS DA GERACAO Z

Ha muitas portas pelas quais pode-se adentrar para entender as caracteristicas
desta geracdo. Nosso objetivo ndo ¢ desvenda-las do ponto de vista socioldgico, mas
explorar as barreiras e oportunidades que trazem para os negocios, € em particular para
as empresas de qualquer porte que buscam globalizar seus produtos ou servigos.

Neste sentido nos ateremos, sem a pretensao de esgota-las, aquelas caracteristicas
que possam responder a pergunta: Poderia a Geragdo Z tornar-se um fator determinante
para a mudangas na estratégia de exportacdo de produtos e servigos das empresas
brasileiras?

A Geragdo Z, majoritariamente pelos nascidos a partir do ano 2000, iniciou sua
entrada no mercado consumidor recentemente.

Segundo Francis, T. e Hoefel, F. (2018) a facilidade de conectividade sem
fronteiras ou barreiras culturais e idiomaticas tém contribuido para formar uma geracao

hiper cognitiva, com facilidade para coletar e cruzar multiplas fontes de informacao.

Os jovens da geragdo Z valorizam a expressdo individual e rejeitam rotulos.
Mobilizam-se em comunidades por diferentes causas nas quais acreditam.
Apostam no didlogo como a maneira de resolver conflitos e melhorar o mundo.
E, por fim, sdo altamente analiticos e pragmaticos ao tomar decisdes e
relacionar-se com organizagdes. Por esses motivos, denominamos esta geragao
como True Gen. (Francis, T. e Hoefel, F. 2018)

ISSN 2525-2941 — Vol. 9 — n° 2 — pag. 29-39

33



277 Wlevsis

Esse modelo mental, combinado com o impeto de ressignificar as herangas
socioculturais, torna-se um gatilho poderoso para alterar a forma como essa geragdo vai
se relacionar com as questdes de consumo e marcas.

A caracteristicas da Geracao Z citadas potencializam a disrup¢do do modelo de
consumo tradicional onde ele passa a ser visto como disponibilidade e acesso em lugar
de posse, além de ser uma expressao da propria identidade do individuo e baseado na
responsabilidade social, ambiental e ética corporativa. (Francis, T. e Hoefel, F. 2018)

Se por um lado as mudangas de hébitos desta geracdo pode ser um desafio, por
outro elas se tornam avenidas de oportunidades para as empresas que inovarem € se
adaptarem rapidamente a este novo cenario.

No atual cenario onde a geracdo Z passou a ter papel ativo e central, ndo mais
apenas consumidores e sim de influenciadores, exigira das empresas alta capacidade de
leitura das tendéncias em lugar do marketing tradicional quando sempre buscaram fazer

as tendéncias.

5. AINFLUENCIA DA GERACAO Z

Embora precursores de uma gera¢do de nativos digitais o poder de conexdo e
irradiacdo transfronteirica dos seus padrdes, entre eles o de consumo, estad sendo
espantosamente simples e veloz.

Para as empresas em qualquer parte do mundo isto significa que elas enfrentardo
desafios e oportunidades. Estar abertas e atentas a isto podera significar, com mesmos
pesos e medidas, a possibilidade de crescimento ou seu desaparecimento do mercado.
(Francis, T. e Hoefel, F. 2018)

Segundo Adams, C. et al.(2024), o ambiente de consumo da Geragdo Z é
extremamente complexo e apresenta risco muito alto cujas nuances precisam ser
detectadas com precisdo para transformar os insights em investimentos estratégicos que
vao desde o processo de design dos produtos, escolha das matérias primas, processos

produtivos, comunicacgéo e até o pds-venda.

6. 0 QUE MOVE A INFLUENCIA DA GERACAO Z.?
Entre tantas oportunidades de pesquisa que o tema sugere escolhemos focar nossa

atencao na chamada “onda global do bem-estar”. Temos visto este termo sendo citado na
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maioria dos textos pesquisados para este trabalho caracterizando-se como um termo
“guarda-chuva” para o modo de vida da Geragdo Z.

Antes, porém, de adentrarmos na qualificacdo do termo, pareceu-nos ser
necessario uma minima compreensdo da raiz deste movimento do ponto de visdo da
psicologia.

Dados da Organizacdo Mundial da Satde apontam que o suicidio ¢ a quarta
principal causa de morte em jovens de 15 a 29 anos como ponto final de um estagio de
profunda depressdo. Uma das principais causas da instabilidade emocional extrema esta
conectada com as dificuldades destes jovens encontrarem seus proprios valores e
proposito de vida. (OMS 2023).

Segundo a profa. Emma Otta, docente do Instituto de Psicologia da USP, citada
no Jornal da USP (2016):

O conceito de bem-estar envolve duas dimensdes: a avaliagdo da vida, que se
refere aos pensamentos que as pessoas t€ém quando refletem sobre suas
condi¢des de habitagdo, alimentacdo, satde, educacdo e seguranga; ¢ o bem-
estar emocional, que diz respeito a qualidade emocional da experiéncia
cotidiana — frequéncia e intensidade das experiéncias de alegria, estresse,
tristeza, raiva e ternura — que torna a vida agradavel ou desagradavel. (2016)

Este contexto sugere que os jovens estdo em uma transi¢ao de conceito de bem-
estar diferente daquele herdado da geragdo anterior encontrando no conceito Carpe Diem®
o proposito de suas vidas.

O olhar da psicologia parece convergir com os dados da pesquisa da McKinsey &
Company realizada em 2021 com cerca de 7.500 consumidores em seis paises. 79% dos
entrevistados disseram acreditar que o bem-estar ¢ importante, e 42% o tratam como
prioridade de vida. Sintomaticamente essa importincia emergiu fortemente entre 2019 e
2020 (Callaghan, S et al,2021).

Do ponto de vista econdmico a mesma pesquisa estimou que o mercado global
de bem-estar estava valorado em mais de US$ 1,8 trilhdo/ano e com tendéncia de
crescimento de 5 a 10% ao ano. Parece ser um segmento atraente comparado com as
estimativas de crescimento do mercado global em torno de 3% até 2025. (WTO, 2024).

A pesquisa mostrou que os novos consumidores, embora motivados por um unico

conjunto de fatores, aparentemente subjetivos, que lhe trazem o bem-estar tendem a se

3 O conceito de Carpe Diem é uma expressao em latim usada pelo poeta romano Heraclito que
significa: aproveite o dia de hoje.
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enquadrar em grupos distintos no seu comportamento de consumo, sintetizados na tabela

abaixo.

Tabela 1 — Sintese das caracteristicas genéricas dos agrupamentos da Geracao Z

Agrupamento Principais caracteristicas

Alta renda.

Entusiastas das inovagoes.

Seguem ativamente as marcas nas midias sociais
Primeiros a aderirem a novos langamentos

Entusiastas do bem-estar

Estdo dispostos a pagar mais por marcas que sejam

Socialmente responsaveis . o, . . . .
ambientalmente sustentdveis e com ingredientes limpos/naturais.

Produtos de bem-estar sdo importantes, mas decidem pela compra

Preocupados com o prego , . .
P preg através da analise custo x beneficios.

Preferem manter suas rotinas e a decisdo de compra se da pelas

Leais ., .
marcas que com as quais ja tiveram boa experiéncia.

Os “Entusiastas do bem-estar” e os “Socialmente responsaveis”, segundo a pesquisa sdo 0s mais
consumistas.

7. CARACTERISTICAS DO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Francis, T. e Hoefel, F. (2018) e a pesquisa 2024 Gen Z and Millennial Survey
(Deloitte, 2024) apontam caracteristicas da geracdo estudada de onde recolhemos as
seguintes conclusdes sobre o0 seu comportamento de consumo:

O consumo ¢ digital

Como nativos digitais eles sdo conhecidos por fazerem tudo sistematicamente on-
line. Pesquisas apontam que eles fazem compras nas midias sociais quatro vezes mais do
que as geracdes mais velhas.

Eles recorrem a internet ao procurar qualquer tipo de informagdo antes de fazer
uma compra. Fazem parte de um grande ecossistema on-line que os afasta dos meios de
informacao e influenciadores tradicionais. Também gostam de interagir com as marcas
nas redes sociais e esperam respostas rapidas e personalizadas.

Consciéncia Social e Ambiental faz parte do modo “bem-estar” de vida.

Valorizam préticas sustentaveis e éticas. Estdo atentos e reagem as acdes das
empresas em relacdo ao meio ambiente e a responsabilidade social. Sentem que tém
influéncia para impulsionar a mudanca em desafios sociais, como mudanca climatica,
satde mental e educacdo. Cobram os governos a pressionar as empresas a tomarem mais

medidas climaticas e que ajudem os consumidores a fazerem escolhas mais sustentaveis.
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Autenticidade e transparéncia siao inegociaveis

Preferem marcas que sejam auténticas e transparentes em suas acdes e
comunicagdes. Eles rapidamente percebem, gragcas ao ecossistema ao qual estdo
conectados, e reagem as contradigdes entre a comunica¢do e a realidade das marcas.
Esperam que as marcas se posicionem sobre questdes sociais e politicas que sejam
relevantes para eles. Também sdo tolerantes com erros, desde que as empresas os
reconhegam e corrijam de forma transparente e rapida.
Diversidade e Inclusao

Diversidade ¢ um valor importante para a Geragdo Z. A expectativa ¢ de que as
marcas promovam e pratiquem a inclusdo em todos os niveis, desde o posicionamento do
mercado até a comunicacdo e o proprio corpo de colaboradores e fornecedores.
Proposito

Mesmo sendo o propdsito impossivel de ser avaliado objetivamente, para eles
pode ser resumido em uma organizacao que tem um propésito além do lucro e esta tendo

um impacto positivo na sociedade.

8. CONCLUSOES

Parece haver fundamento suficiente para concluirmos pela importancia das
empresas que almejam alcancar o mercado internacional olharem para este segmento de
consumidores com atengdo especial. E um segmento que por estar entrando no mercado
de consumo recentemente pode vir a ter um relacionamento longevo e duradouro com as
marcas que eles passem a apreciar.

A inteng¢do deste artigo nao ¢, nem de longe, exaurir as possibilidades que o tema
apresenta, mas abrir oportunidades para outros artigos e ideias que podem vir a ser
exploradas a partir destes insights.

Para as empresas que tiverem este interesse pode-se sugerir algumas estratégias
para tornar a proposta de valor robusta para este segmento.

Micro segmentar a proposta de valor:

Construir uma compreensdo mais rica das preferéncias do consumidor e adotar

uma abordagem direta para as especificidades do comportamento dos consumidores da

Geragdo Z. Para esta geragdo o consumo, ¢ um meio de identidade e, portanto, ansiosos
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por produtos mais personalizados, mas também dispostos a pagar mais por produtos que
destacam sua individualidade.
Investir em produtos, servicos e comunicac¢io para a “onda do bem-estar”
Consumidores em todo o mundo querem solucdes de saude e bem-estar apoiadas
por dados e ciéncia. Empresas que querem entrar em um mercado extremamente
promissor como apontado anteriormente tém a oportunidade de reavaliar seu
planejamento estratégico para produzir novos, ou adequar seus produtos tradicionais para
que atendam este valor tdo caro para o universo da GZ.
Experiéncia social-digital
Impulsionar envolvimento e engajamento com os consumidores nas midias sociais
e outras plataformas digitais. A identificacdo dos canais e plataformas certos, criagdo de
contelido atraente e adaptacdo das estratégias para atender as crescentes necessidades de

informacao dos consumidores.
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