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1. INTRODUCAO

Compreender o comportamento do ser humano ndo é uma tarefa facil. As
caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo, levam ao consumo.
Mas, 0 que é consumir? Muitas vezes as pessoas compram um produto ndo pelo
seus atributos ou pelo que ele faz, mas sim, pelo valor simbdlico, ou seja, por tudo
que ele significa e as mensagens que ele transmite. Solomon (2012, p. 44) explica
que o valor que o produto possui em nossas vidas vai além das fun¢bes basicas
que eles exercem.

Dado esse fato, o ato de consumir assume diversas formas e varia de
acordo com a natureza e finalidade dos bens, das pessoas que o praticam e
também, das circunstancias em que ele ocorre, afinal, o0 ser humano € consumista
por necessidade de sobrevivéncia e precisa ser aceito nas tribos em que vive
(COBRA, 2010, p. 79). Hoje, o individuo é um cidaddo que consome produtos de
uma unica aldeia global, podendo consumir qualquer item ou objeto, desde
alimentos a uma musica paga no ltunes.

Outro fator importante no estudo do comportamento do consumidor se
refere ao processo da globalizacdo. O consumo global cria clientes para o0s
mesmos objetos, mesmos servigos, com uma mesma forma de se comunicar com
todos. Sendo assim, uma das formas de comunicacdo, € a moda. Através do
vestuario, ela expressa a maneira de se vestir de uma pessoa ou grupo,
funcionando, desta forma, como uma carteira de identidade. Barthes (apud
Svendsen, 2010, p. 14) explica que as roupas sédo a base material da moda, e que
ela prépria € um sistema de significados culturais. Partindo dessa afirmacéao,
surge o interesse por pesquisar o comportamento do consumidor, principalmente
0s jovens com a faixa etaria de 23 até 16 anos. Esse publico possui as mesmas
preferéncias de compra, e, além de movimentar a economia, isso esta chamando
a atencao dos profissionais de marketing na hora de criarem uma marca,
originando, assim, uma Unica marca global que atenda a necessidade e desejos
desses jovens que gostam de estar atualizados e pertencerem a determinados
grupos sociais. Dado isso, a geracdo mais nova na literatura e ainda pouco
explorada, € a Geragao Z. A letra Z, do verbo “zapear” caracteriza essa geragao
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que sao nascidos a partir de 1993 (FAGUNDES, 2011), e sao jovens gque estao
sendo alvos de acBes mercadologicas e que ndo conhecem um mundo sem
tecnologia, computadores e informacdes transmitidas em tempo real, e, ainda,
assistindo videos no youtube quando surge duvidas sobre qualquer assunto.
Dado isso, podem ser considerados também como “geragéo touch” (VEJA, 2016)?,
pois estdo com os polegares sempre no smartphone.

A Geracdo Z é um publico que gosta de consumir e é exigente. Solomon
(2010, p. 542) comenta que o mercado jovem € poderoso, pois movimenta cerca
de 100 bilhdes de dolares gastos com produtos que causem “bem-estar” nestes
mesmos, como produtos de beleza e fastfood. Para Ceretta e Froemming (2011),
essa geracdo € consumista e gosta de comprar novos produtos.
Consequentemente, esse consumo pode influenciado por diversas variaveis: por
seus amigos, ou para serem aceitos em determinados grupos de referéncia; por
influenciadores digitais; pela cultura local ou global.

Sendo assim, a justificativa desse estudo se da pelo fato de que ha pouca
bibliografia sobre o comportamento da geracdo mais recente, principalmente
quando o assunto é consumo.

2. METODOLOGIA

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa exploratéria, que, segundo
Marconi e Lakatos (2010, p.171) tem como propdsito formular questdes ou
problemas, para aumentar a familiaridade do pesquisador com o problema.

No que diz respeito a coleta dos dados, foi através de questionario com
perguntas abertas e fechadas, que, para Gil (2010, p. 103) € um método que
“consiste basicamente em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens
bem redigidos”. A pesquisa, de carater qualitativo, foi feita com os alunos do curso
de jornalismo da Universidade Federal de Pelotas e da Universidade Catélica de
Pelotas, com idade de 23 a 16 anos.

De modo geral, com relacdo a amostra, foi selecionada a nao-probabilistica,
do tipo por acessibilidade ou conveniéncia. “O perguntador seleciona os
elementos a que tem acesso, admitindo que, de alguma forma, essas possam
representar o universo” (GIL, 1999, p. 104). No que tange aos questionarios, a
coleta de dados compreende a 67 jovens, sendo 30 da Universidade Federal de
Pelotas e 37 da Universidade Catolica de Pelotas, entre os alunos dos cursos de
jornalismo. A escolha dos entrevistados foi de forma aleatéria, devido aos dois
anicos cursos existentes nas duas universidades, e também, por apresentar a
faixa etaria que compreende a Geracéo Z.

ILOIOLA, Rita; CARNEIRO, Raquel. A geracdo touch. Revista Veja, Rio de Janeiro, n° 1, pg. 73-81. 6 de
janeiro de 2016.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicialmente, a primeira pergunta sobre produtos de moda, foi relacionada
ao atributo de preferéncia na hora da compra dos produtos de moda. Foram seis
opcOes: estilo da roupa/acessorio, marca, qualidade do produto, preco e outros.
Podemos perceber que a grande parte de ambos os alunos das duas
universidades tem preferéncia pelo estilo da roupa, com 43,3% das respostas dos
estudantes da UFPel e 67,7% dos universitarios da UCPel. Em segundo lugar,
também das duas universidades, com 30% e 16,2%, respectivamente, o atributo
mais importante seria a qualidade do produto. E interessante observar que a
opgao “marca do produto” nao foi escolhida por nenhum respondente da UFPel, e
apenas 5,4% dos alunos da UCPel optaram por especificar.

Quando questionados sobre a frequéncia de consumo de produtos de
moda, observamos que a metade dos entrevistados de ambas as faculdades (50%
UFPel e 48,6% UCPel) refletem que consomem poucos artigos de moda,
comprando apenas 0 que precisam usar. Prosseguindo, a terceira pergunta foi
sobre a influéncia dos grupos de referéncia na hora da compra. Quando
guestionados se levam em conta a opinides de outras. 50% dos alunos da UFPel
e 51,4% dos alunos da UCPel ndo levam em conta a opinido de ninguém. 20% e
21,6% dos alunos das Universidades Federal e Catélica levam em consideracao a
opinido de amigos, que, pode ser considerado um fator social, quando a opiniao
de pessoas de grupos de referéncia, como amigos, é importante na hora da
compra. Em terceiro lugar, a importancia da opinido dos familiares, com 16,7% e
16,2%, respectivamente, das respostas. Influenciadores digitais e blogueiras de
moda aparecem na pesquisa: 10% dos alunos da Universidade Federal ouvem
opinides de influenciadores digitais, enquanto 8,1% dos alunos da Universidade
Catolica levam em consideracdao a opinido de blogueiras de moda. Dado isso,
podemos perceber mais uma vez a importancia da internet para opinido destes
jovens.

Em suma, destacamos o fato de alguns jovens expressarem a opinidao de
gue a qualidade do produto é um fator muito relevante na hora da compra.
Consequentemente, valorizam o posicionamento de pessoas mais préximas,
como amigos, familiares, e até mesmo parceiros de relacionamentos afetivos.

4, CONSIDERAQ@ES FINAIS

A partir do referencial teodrico e dos dados apresentados que foram
coletados durante a pesquisa, € possivel tracar um perfil de comportamento de
consumo dos jovens da Geracdo Z, através dos resultados e analises. Essa
geragdo, que faz jus ao nome de “geragdo touch”, levando em conta que
nasceram na globalizacédo, estdo sempre conectados na internet e conseguem
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fazer mais de uma tarefa ao mesmo tempo. O Consumir produtos de moda vai
além de comprar uma peca de roupa, € uma forma de comunicacdo nao-verbal,
onde é compartilhado ideias, simbolos, estilo de vida, ou seja, € um compra onde
a aquisicao nao € o produto de moda, e sim, todo o simbolismo que estd embutido
naquele objeto. JA no que tange a pesquisa de campo, conseguimos observar
através das perguntas que, podemos observar que 0s jovens estdo mais
conscientes quanto ao consumo, e, ademais, apesar de nao se consideram
consumistas e falarem que seu consumo €é consciente, gostam de comprar roupas,
pois o estilo da peca é o fator mais importante na hora da compra do produto.
Convém ressaltar que a Geracdo Z esta se revelando ser consumidores
conscientes, pois estdo pensando ndo apenas no preco e na marca do produto,
mas sim, na qualidade - que foi o segundo fator mais escolhidos pelos jovens das
duas universidades.

Partindo dessas afirmacdes, torna-se interessante a continuidades de
estudos sobre essa geracdo e seu consumo, pois esses jovens, em alguns anos,
serdo predominantes, ndo s6 no mercado e nas organizacdes, mas em publico.
Isso quer dizer que os profissionais da area precisam compreender os tipos de
decisdo de compra, quem é o responsavel pela escolha e os passos primordiais
no processo final da aquisi¢cdo do produto desse publico
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