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Mapeamento Geracional e suas
formas e Consumo no Cotidiano

INTRODUCAO

Um dos principais desafios encontrados para avaliacio de ptblicos
em uma campanha mercadoldgica é a adequagdo da mensagem ao produ-
to ou servico pensando em potenciais consumidores. Diversos estudos
trazem insights de habitos de consumo, considerando idade, género e con-
tatos com a tecnologia, mas de forma pontual a necessidades especificas
e mercados. Outros estudos mais especificos que apresentam o perfil ge-
racional, possuem um viés mais mercadoldgico e nio chegam a divulgar
metodologia e base de dados.

Pensando nisso, o presente livro se originou da necessidade de
avaliar habitos de consumo de forma ampliada, a partir do perfil gera-
cional de consumidores brasileiros, com maior participacdo e énfase de
participantes residentes na Grande Curitiba, abrangendo a capital e cida-
des metropolitanas. Curitiba é nacionalmente conhecida como cidade po-
tencial para teste de produtos e servicos, sendo referéncia de opinido para
diversas marcas do mercado. Este fator impulsionou o interesse em focar
no mercado local e entender os hébitos geracionais regionais, a partir da
conveniéncia da proximidade dos pesquisadores com consumidores resi-
dentes nesta regido do pais. Devido ao fato da pesquisa ter sido disparada
em ambiente digital, pessoas de outros estados responderam ao questio-
nario voluntariamente e a op¢do foi em deixar os dados na amostra por
nio representar mudanca estatistica significativa no resultado final, pelo

nimero reduzido de respondentes.



O estudo foi realizado por um grupo de estudantes de gradua-
cdo do curso de Comunicacio Institucional da Universidade Federal do
Parani, orientados pela professora Dra. Leticia Herrmann, integrando a
disciplina de Pesquisa de Mercado e Comunicagdo, atividades de pesquisa do
SinapSense - Laboratério de Inovacio em Neurociéncia do Consumo e
do projeto de extensdo Sinapsense Next. A anilise e o processamento de
dados contaram com a participacdo técnica de professores doutores espe-
cialistas nas areas de Comunicacdo e Marketing.

A metodologia de pesquisa utilizada foi a quantitativa, com analise
de dados estatisticos, demonstrados por meio de graficos. Considerando o
universo populacional da Grande Curitiba, a pesquisa foi realizada com 400
participantes respondendo ao questionario, cujos dados foram coletados en-
tre maio e junho de 2024 e o retrato dos dados se refere a este periodo. Para
selecdo dos participantes utilizou-se o critério geracional, separando por
cotas proporcionais, de acordo com o percentual estatistico de representan-
tes das cotas apontadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). O processamento dos dados foi realizado em 2025 no ambiente
laboratorial Sinapsense (UFPR), com participacdo do Marknet (UTP).

De acordo com o recorte geracional trabalhado em pesquisas da
area, temos a seguinte relacio, considerando o ano base para o cilculo da
idade sendo 2025: “Veteranos”, considerados os nascidos antes de 1946
(com 79 ou mais anos); Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964 (entre
61 e 78 anos); Geracio X, nascidos entre 1965 e 1980 (entre 60 e 45 anos);
Geracido Y, nascidos entre 1981 e 1996 (entre 29 e 44 anos) e Geracdo Z,
nascidos entre 1997 e 2009 (entre 16 e 28 anos).

Importante lembrar que, respeitando o critério da maior idade,
participaram da coleta de dados apenas individuos com 18 anos comple-
tos, limitando a pesquisa a faixas geracionais que se enquadram abaixo
desta idade. No recorte da Gera¢do Z participaram apenas individuos a

partir de 18 anos.



Para efeitos de conhecimento, criancas e adolescentes estdo in-
seridos na geracdo Alfa, que inclui os nascidos apds 2010 (entre O e 16
anos), mas ndo foram contemplados neste estudo pelos motivos citados
anteriormente.

Foram definidas 37 questdes objetivas divididas em cinco catego-
rias de analise que direcionaram a estruturacdo das perguntas: 1- Perfil so-
ciodemografico; 2- Habitos de entretenimento e lazer; 3- Habitos de mi-
dia; 4- Habitos de compra online e 5- Perfil comportamental/psicoldgico.

Para a apresentacio e andlise de dados optou-se em apresentar
um cruzamento de dados gerais, com o objetivo de facilitar a visualizacdo
comparativa geracional incluindo os graficos. Posteriormente os dados
foram divididos por categoria geracional, de forma a apresentar o perfil

de cada uma delas.

Desejamos uma 6tima leitural

Profa. Dra. Leticia Herrmann

Prof. Dr. Hertz Wendell de Camargo

Organizadores



CAPITULO 1

Conexoes e Contrastes:
O Mosaico das Geracoes

Andrea Albuquerque




CAPITULO 1

Conexoes e contrastes:
0 mosaico das geracoes

Andrea Albuquerque

INTRODUCAO

O comportamento das pessoas é dinimico e muda conforme o
tempo, a tecnologia e as experiéncias vividas. Cada geracdo: Veteranos,
Baby Boomers, Geragdo X, Y (millennials) e Z carregam consigo habitos,
preferéncias e formas de se relacionar com o mundo que sdo tnicas, mol-
dadas por contextos histdricos e sociais distintos.

Neste capitulo, sdo exploradas as conexdes e contrastes entre es-
sas geracgoes, analisando como seus padrdes de lazer, consumo de midia,
compras online e perfis comportamentais se diferenciam e se aproximam.
O objetivo é mostrar ndo apenas as diferencas visiveis, mas também como
cada geracio dialoga com a tecnologia, com o mercado e com as outras
geracoes, formando um mosaico de comportamentos e atitudes que in-
fluenciam a sociedade e o consumo.

Ao compreender esse panorama, profissionais de comunicacio,
marketing e dreas correlatas podem identificar tendéncias, antecipar mu-
dancas e criar estratégias mais alinhadas aos interesses e valores de cada
publico. Este livro, portanto, serve como um guia para entender o di-
namismo intergeracional e suas implicacdes para o mercado e a cultura

contemporanea.



1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

O levantamento revelou que a maioria dos participantes da pes-
quisa é composta por mulheres (67%). A distribui¢do etdria da amostra
é diversificada, abrangendo desde os Veteranos (nascidos antes de 1946,
com idade acima de 80 anos), que representam 1% da amostra, até a Gera-
¢do Z (1997-2009, entre 16 e 28 anos), que corresponde a 30%. Entre esses
extremos, estdo os Baby Boomers (1946-1964, 15%), a Geracdo X (1965-
1980, 25%) e a Geracdo Y (1981-1996, 28%).

GRAFICO 1 - PERFIL DOS RESPONDENTES DA PESQUISA

Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 241964)  Geragio X (1965 4 1980) Geragao Y (1981 21996) Geragio Z (1997 2 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

Naturalmente, o fator geracional reflete diferencas marcantes de
ciclo de vida. A maioria dos respondentes (55%) tem filhos, propor¢io
que se inverte apenas na Geracio Z, em que 94% afirmaram nio ter filhos.
Tal dado é explicado pelo momento de vida desses jovens, que ainda estiao
em fase de formacido académica e insercdo no mercado de trabalho, prio-

rizando objetivos pessoais e profissionais.
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GRAFICO 2 - POSSUEM FILHOS?

ESim  ® Nio, mas pretendo ter Nao enio pretendo ter
100%
94%
56%
37%
25%
19%
11%
6%
0% 0%
| | |
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geracdo X (1965 2 1980) Geracio Y (1981 21996) Geracio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)

A pesquisa foi predominantemente composta por pessoas resi-
dentes no estado do Parana (79%), embora também tenham sido registra-
das respostas de mais 11 estados brasileiros, com participa¢des inferiores
a 9% cada: Sdo Paulo, Amazonas, Distrito Federal, Santa Catarina, Minas
Gerais, Bahia, Pard, Rio Grande do Sul, Mato Grosso, Rio de Janeiro e
Roraima.

Quanto ao tipo de moradia, a maioria (77%) possui casa propria,
indicador de estabilidade e seguranca material. Observa-se, contudo, que
entre os Veteranos, nenhum reside em imével alugado, enquanto esse
percentual cresce gradativamente nas geracOes mais jovens, atingindo

30% nas geracdes Y e Z.



GRAFICO 3 - QUAL O SEU TIPO DE RESIDENCIA?

M Propria ™ Alugada

100%
89%

84% o
70% 70% 77%
O,
6 30% 30% 23%
11%
0%
Veteranos Baby Boomers Geragio X Geracio Y Geracdo Z Total

(Antes de1946) (194621964) (196521980) (198121996) (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

A presenca de animais de estimacio é um ponto de conexio entre
as geracdes — 71% afirmaram ter um pet. Entretanto, hd um contraste
interessante: quanto mais jovem a gera¢do, menor o percentual dos que
afirmam n3o ter e ndo desejar ter um animal. Entre os Veteranos, 33% nao
possuem e nio pretendem ter pets; ji entre os jovens da Geracio Z, esse
numero cai para apenas 10%. Isso sugere que as geracdes mais novas tém
maijor afinidade afetiva com os animais, além de mais disposicio fisica e

emocional para cuidar deles.

GRAFICO 4 - VOCE TEM ALGUM ANIMAL DE ESTIMACAOQ?

M Sim M Nio, mas pretendo ter Nio enio pretendo ter
75% 73%
67% 68% 66% 71%
33%
26%
[V
2% 169%18% 17% 18%
10% 12%
6% 5% I I
0% I
| |
Veteranos Baby Boomers Geracdo X Geragio Y Geragdo Z Total

(Antes de1946) (194621964) (196521980) (198121996) (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)
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Outro ponto de convergéncia é o arranjo familiar predominante:
48% das pessoas afirmaram morar com o conjuge ou companheiro(a). No
entanto, destacam-se dois contrastes: a Geracdo X, na qual 73% vivem
com os filhos, e a Geracdo Z, onde 69% ainda moram com os pais. Esses
padrdes podem estar associados a contextos sociais distintos, por enquan-
to os mais jovens ainda dependem financeiramente da familia, a Geracio
X concentra o maior nimero de divércios e separacdes. Dados do IBGE
(2022) corroboram esse cendrio, apontando que cerca de 30% dos divor-

cios no Brasil ocorrem entre pessoas com mais de 50 anos.

GRAFICO 5- COM QUEM RESIDE?

B Esposo(a) / companheiro (a) M Filhos(as)
M Paie/ou mae [ Outros parentes, amigos (as) ou colegas
Moro sozinho(a) 73%
65%
60%
50%
33%
28%
17% 17% 15%
9% 10% 1%
o
0% 2% l 4%
— |
Veteranos Baby Boomeers Geracido X
(Antes de1946) (1946 2 196 4) (1965 2 1980)
69%
62%
o
50% 48%
38%
31%
28%
15% 15% 13%
11% 11%
59 7%
2%
| -
Geracio Y Geracio Z Total
(19812 1996) (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)
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No que se refere a ocupacio profissional, as diferencas entre gera-
¢Oes tornam-se mais evidentes. Entre os Veteranos (83%) e Baby Boomers
(71%), a maioria é aposentada. J4 as Geracdes X, Y e Z estdo majoritaria-
mente em plena atividade laboral, com destaque para a Geragdo Z, em que
59% acumulam trabalho e estudos, refletindo o dinamismo e a busca por

desenvolvimento pessoal.

GRAFICO 6 - QUAL E A SUA OCUPACAOQ?

M Estudante B Autdbnomo mCLT

M Assalariado M Aposentado B Empresario

m Servidor Pablico Do lar Profissional liberal (ex: professor, médico, advogado...)
Desempregado

83%

71%

X
=

xR X
Bglﬁ\.D G\L:;o
N
s = | ]

17%

6
8%
6%
2%
| 1%
I 5%
B ox
16%
B s
%
P 2%
8%
10%
2%

R X R X X X X X
5 3 8 & s 3 3 3
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geragio X (1965 2 1980)

59%

21%
19%

I

8%
7%
4%

I 20
0%
N s
0 8%
11%
8%
3%
| BE3
I 24
I o7
0%
B o
| 1%
4%
4%

9%
I o
B %
B 0%

e oo%

I o
I
I o

Geragao Y (1981 21996) Geragio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)
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2 - HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

Trés atividades conectam fortemente as geracdes: assistir filmes
e séries (72%), utilizar o celular (51%) e viajar (46%). O consumo de fil-
mes e séries é particularmente expressivo entre as Geracdes Y (79%) e Z
(80%), evidenciando a influéncia das plataformas de streaming na cultu-
ra contemporanea. J4 o uso intenso do celular é marcante na Geracdo Z
(75%), que também se destaca na pratica de jogos eletrénicos (34%). Em
contraste, os Baby Boomers lideram na pratica de atividades fisicas ao ar
livre (51%), demonstrando um estilo de vida mais voltado ao bem-estar

e a saude.

GRAFICO 7 - O QUE COSTUMA FAZER NOS MOMENTOS DE LAZER?

M Assistir filmes e séries M Ficar no celular
M Vigjar M Praticar atividades aoarlivre
m Atividades culturais (ex: show, teatro, cinema, museu etc.) Jogar videogames

Nenhuma das op¢des

67% 68%
o 54% 56%
38%
28%
9

Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geracio X (1965 a 1980)
79% 80%
75% 72%
54% 54% 51%
46%
37%
31% 31% 31%

I I I II I I :

Geracido Y (1981 21996) Geracio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)

15



Quando o tema é companhia para atividades de lazer, prevalece o
desejo de socializacdo: 67% preferem sair com familiares, percentual que
chega a 100% entre os Veteranos, por grupo que, em muitos casos, depen-
de de familiares por razoes praticas e de mobilidade. Ja a Geracdo Z tende
a preferir a companhia de amigos (54%), o que reforca a centralidade das

relacdes de amizade na juventude.

GRAFICO 8 - EM MOMENTOS DE LAZER, COMO VOCE COSTUMA SAIR?

® Com a familia = Com amigos Sozinho (a)

75%
17% 13% 16%
8% 9%
T [ m

Veteranos Baby Boomers Geragiao X Geracio Y Geragio Z Total
(Antes de1946) (1946 2 1964) (1965 4 1980) (19812 1996) (1997 4 2009)

100%

FONTE: OS AUTORES (2025)

Nas viagens, o carro é o meio de transporte favorito (72%), segui-
do pelo avido (25%), especialmente entre os Baby Boomers. O uso de oni-
bus e motocicleta é pouco representativo, e a op¢ao por hospedar-se na
casa de familiares ou amigos (59%) supera a escolha por hotéis (52%). Pla-
taformas como Airbnb e pousadas sdo alternativas médias (cerca de 30%),
enquanto hostels e acampamentos aparecem com baixa adesdo. Curiosa-
mente, 17% dos Veteranos afirmaram optar por hostel, uma escolha atipica
para essa faixa etdria, que pode indicar perfil mais aventureiro entre os

respondentes dessa geracao.



GRAFICO 9 - ONDE VOCE COSTUMA SE HOSPEDAR QUANDO VAI VIAJAR?

M Casade familiares e/ou amigos M Hotel

B Pousada M Resort B AIRBNB
Acampamento Outro = Hostel
58% 59% 589
0%
26%
17% 15%
5% 6% 4% 4%
0% 0% 0% I 0% 0% m > 3%
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geracio X (1965 2 1980)
59%
51% 53% 50%
38% 37%
31% 30%
11%
5% 6% 4% 3% 7% 5% 4% 4%
2%
Geragio Y (1981 21996) Geragio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)

3- HABITOS DE MIDIA

O consumo de midia revela contrastes marcantes entre as gera-
coes, reflexo direto das transformacdes tecnoldgicas de cada época. Ve-
teranos (83%) e Baby Boomers (80%) ainda privilegiam a televisio aberta,
seguida da televisao paga (67% e 52%, respectivamente). J4 a internet é
onipresente entre os mais jovens, 100% da Geracido Z e 98% da Geracdo Y
tém acesso regular, apresentando uma reducio gradual conforme aumen-
ta a idade.
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GRAFICO 10 - QUAIS MIDIAS VOCE CONSOME?

M Internet B Televisdo paga B Televisao aberta
® Radio Jornal (fisico ou digital) Revista (fisica ou digital)
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geragao X (1965 a 1980)
100%
95%
53%
48%
29%
7% 15% 20%
6% 9%
Geragio Y (1981 21996) Geracio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)

As plataformas de streaming sio o ponto de convergéncia digital:
82% das pessoas afirmam utilizd-las, com destaque para as Geracdes X
(75%), Y (92%) e Z (93%). O mesmo ocorre com os aplicativos de mdisica,
utilizados principalmente pelas Geracdes Y (94%) e Z (93%), enquanto
os Veteranos nio fazem uso desses recursos. Ja os podcasts tém maior

penetracio entre a Geracio Z (43%).

18



GRAFICO 11 - DOS PRODUTOS DIGITAIS, QUAIS VOCE CONSOME?

W Streamings (Netflix, HBO max, Disney plus, Star+, Apple TV, etc) M Apps demiisica (Spotify, Deezer, Apple music, Amazon music, Youtube)

W TVs digitais M Podcasts
Videocasts Naio se aplica
75%
71%
58%
50% 48% 49%
43%
33%
24%
17% 18%
1% 12%
6% 8%
0% 0% 0%
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geragio X (19652 1980)
92% 93% 93%
84% 82%
76%
43%
38%
33% 34% 339
19%
16% 17%
13%
5%
3% I 1%
Geracdo Y (1981 21996) Geracio Z (1997 2 2009) Total

FONTE: OS AUTORES (2025)

Nas redes sociais, 0 WhatsApp é unanimidade (93%), embora a
adesdo varie: metade dos Veteranos o utiliza, enquanto as demais geracoes
superam os 89%. O Instagram é dominante entre as Geracdes X, Y e Z,
enquanto o Facebook ainda é preferido pelos Veteranos (67%). As redes
TikTok (54%) e X/Twitter (36%) sdo mais populares entre os jovens da
Geracido 7.

19



GRAFICO 12 - QUAIS REDES SOCIAIS USA?

B Whatsapp M Instagram M Youtube B Facebook

89%
67%
46%
40%
33%
6% 5% 6%
0% 0% B 0% 0%

Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 241964)

97%
87%
56%
I I I =

Geracido Y (1981 21996)

94% 93%

56% 54
I I 36%

Geracio Z (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

m Tiktok

X (Twitter)

95%

75%
67%
II -

Geracio X (1965 2 1980)

93%
78%
55%
45%
24%
16%
2%

Total

Nio se aplica

O tempo de conexdo também distingue os grupos: 70% da Gerag¢io

Z permanecem conectados entre 2 e 8 horas por dia, enquanto 75% dos

Baby Boomers e 67% dos Veteranos limitam-se entre 2 e 4 horas diarias.
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GRAFICO 13 - QUANTAS HORAS POR DIA, EM MEDIA, VOCE FICA
CONECTADO NAS REDES SOCIAIS?

W Até 2hpor dia M Entre 2h e4h M Entre 4h e8h M Mais de 8h Nio se aplica
33% 35% 34
21%
11% 9%
7%
4%
0% 0%
Veteranos (Antes de 1946) Baby Boomers (1946 21964) Geragido X (1965 2 1980)
36%
35% 345
26%
21%
17%
11% 11%
7%
4%
1% 2%

Geracio X (1965 a 1980) Geracdo Y (1981 21996) Geracio Z (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

Quanto ao conteudo consumido, predominam os videos curtos
(66%) e fotos (60%), mas a preferéncia pelos videos é especialmente alta
na Geracio Z (85%), contrastando com apenas 30% entre os Veteranos.
Curiosamente, a Geragdo Y se destaca pelo consumo de fotos (73%), supe-
rando videos (63%), evidenciando um comportamento mais visual e me-

nos dindmico em comparagio com a Geracio Z.
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GRAFICO 14 - QUAL TIPO DE CONTEUDO VOCE PREFERE

CONSUMIR NAS REDES SOCIAIS?

m Videos curtos (Tiktok, Shorts, Reels, Kwai, etc.) H Fotos m Videos longos (ex: Youtube) ® Textos N3o se aplica
0 0y
58% 58% 55%
50% 51%
46% 46% 48%
33% 33% 33% 32%
17%
5%
0%

Veteranos (Antesde 1946) Baby Boomers (1946 a 1964)

85%

73%

63%

57% 57%

35%

49%

41%

Geragdo Y (1981 a 1996) Geragdo Z (1997 22009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

4 - Habitos de compra online

Os hébitos de compra online também evidenciam a influéncia da

ral na percepcio de seguranca e conveniéncia.

22

Geragdo X(1965a 1980)

66%

60%
46% 45%

Total

idade e da familiaridade tecnoldgica. No geral, 36% da amostra realiza
compras online mais de uma vez por més, especialmente nas Geracdes X
(40%) e Y (51%). J4 a Geragdo Z compra com menor frequéncia, e os Vete-
ranos (83%) praticamente nio realizam compras digitais, refletindo des-
confianca e dificuldade com as plataformas. Enquanto Veteranos (100%),
Baby Boomers (72%) e Geracdo X (58%) preferem lojas fisicas, as Geracdes

Y (57%) e Z (54%) priorizam lojas online, sinalizando uma mudanca cultu-



GRAFICO 15 - VOCE USA A INTERNET PARA FAZER COMPRAS?
SE SIM, COM QUAL FREQUENCIA?
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Entre os fatores decisivos de compra, destacam-se preco e qua-
lidade (76%), seguidos de confianca na marca (57%) e avaliacdes online
(41%). As geracdes mais velhas tendem a atribuir menor importancia as
avaliacoes e recomendacdes, reforcando a preferéncia por experiéncias
proéprias e compra presencial.

Mais da metade dos respondentes (54%) afirma considerar prati-
cas sustentaveis na decisdo de compra, embora o mesmo percentual diga
nao estar disposto a pagar mais caro por isso, um dado que indica cons-
ciéncia ambiental, mas ainda limitada por restri¢des financeiras. Entre os
Veteranos, essa tendéncia é mais acentuada: 83% nio pagariam mais caro

por produtos sustentaveis.
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GRAFICO 16 - DAS QUESTOES ABAIXO, QUAIS VOCE
AVALIA NO MOMENTO DA COMPRA?
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As plataformas mais utilizadas sdio Mercado Livre (53%), Shopee

(48%) e Amazon (46%), com variacdes geracionais: Baby Boomers tendem

a confiar em plataformas nacionais, enquanto a Geracdo Z é mais aberta a

sites internacionais como Shopee e Shein.
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GRAFICO 17 - QUAL PLATAFORMA DE COMPRAS ONLINE VOCE MAIS USA?
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Nas categorias mais compradas online, destacam-se roupas (56%),
acessorios (45%) e itens para casa e decoracgdo (43%). Os Veteranos prefe-
rem calcados (33%), enquanto os jovens da Geracio Z lideram nas com-

pras de roupas (75%) e acessorios (65%).
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GRAFICO 18 - O QUE VOCE COSTUMA COMPRAR ONLINE?
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Em relacio a tecnologia, 67% trocam de celular apenas quando o
atual apresenta problemas, o que demonstra auséncia de comportamento
de “adotantes iniciais”, mesmo entre os jovens. As formas de pagamen-
to também contrastam: Veteranos e Baby Boomers preferem o cartio de
crédito, enquanto Geragdo Z prioriza o Pix (58%) nas compras online e o
débito (47%) nas compras presenciais, evidenciando uma transi¢do para

meios de pagamento instantineos.

26



GRAFICO 19 - DE QUE FORMA VOCE PREFERE PAGAR SUAS COMPRAS ONLINE?
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5 - Perfil comportamental/psicolégico

A andlise comportamental revelou nuances importantes sobre a
forma como as geracdes percebem concentragio, consumo e trabalho.
Quase metade dos respondentes (48%) discorda da afirmacdo “sinto difi-
culdade em me concentrar em tarefas longas”, sobretudo entre Veteranos,
Baby Boomers, X e Y, enquanto 51% da Geracdo Z concordam com a difi-

culdade, indicando menor tolerincia a atividades prolongadas.
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GRAFICO 20 - SINTO DIFICULDADE EM ME CONCENTRAR EM TAREFAS LONGAS.
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A dificuldade em decidir compras diante de muitas opcdes é rela-
tada por 52% dos entrevistados, exceto entre os Baby Boomers (62%), que
afirmam nio ter esse problema, possivelmente por apresentarem maior

clareza de preferéncias e menor exposicio a estimulos digitais.
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GRAFICO 21 - TENHO DIFICULDADE EM DECIDIR UMA COMPRA QUANDO HA
MUITAS POSSIBILIDADES DE ESCOLHA.
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tica predominante (70%), mais evidente entre as geracdes mais velhas. A

Geracido Z, em contraste, apresenta menor estabilidade financeira (54%).
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GRAFICO 22 - CONSIGO EQUILIBRAR MINHAS POSSIBILIDADES FINANCEIRAS COM

MEUS DESEJOS DE CONSUMO.
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De modo geral, os entrevistados nio se consideram impulsivos

(62%) e nio compram para se sentir felizes (53%), embora quase metade

da Geracio Z (49%) associe o consumo a emog¢des positivas.
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GRAFICO 23 - SOU IMPULSIVO NA HORA DA COMPRA.
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A abertura a experimentacdo de novos produtos é outra linha de

contraste: Veteranos (83%) e Baby Boomers (51%) sdo mais resistentes, en-

quanto as Geracdes X, Y e Z se mostram mais dispostas a inovacio.
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Grafico 24 - Gosto de experimentar novos produtos e servicos

com frequéncia
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A fidelidade as marcas é um valor consistente, com 59% afirman-

do ser fiéis, chegando a 83% entre os Veteranos.
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Grifico 25 - Sou fiel as marcas que consumo.

B Concordototalmente M Concordoparcialmente M N3o concordoe nem discordo

m Discordo pardalmente

67%

17% 17%

0% 0%

Veteranos (Antes de 1946)

42%

10°/

Geragdao Y (1981 a 1996)

32%
25%

17% 18%

8%

Baby Boomers (1946 a 1964)

27% 28%

22%

13%
10% °

Geragdao Z (1997 a 2009)

FONTE: OS AUTORES (2025)

Discordo totalmente

42%

0,
22% 19%

12%
5%

Geragdo X(1965a 1980)

35%

24%

14% 14% 13%

Total

Quanto ao modelo de trabalho, os Baby Boomers (65%) e Geracdo

X (60%) preferem o presencial, enquanto Y e Z s3o mais flexiveis, distri-

buindo-se entre presencial, hibrido e home office. Este tltimo com desta-

que para a Geracdo Z (34%), a mais adaptada ao trabalho remoto.
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Grafico 26 - Com relacdo ao modelo de trabalho, qual das opcées abaixo

vocé prefere?
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Em relacdo as prioridades profissionais, as geracdes concordam
que os principais fatores sio: remuneracdo (80%), estabilidade (67%), be-
neficios (65%), realizacdo pessoal (63%) e localizagdo (52%). O item “desa-
fio”, embora considerado relevante, é avaliado como “muito importante”
por apenas 21%, mostrando que o equilibrio e a seguranca ainda predomi-

nam sobre o risco e a inovacao.
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Conclusao

A anilise revela um panorama rico em conexdes culturais e con-
trastes comportamentais entre as geracoes.

Enquanto os Veteranos e Baby Boomers refletem habitos consoli-
dados, priorizando seguranca, estabilidade e meios tradicionais de comu-
nicacdo e consumo, as Geracdes X e Y representam a transicio entre o
analégico e o digital, um ponto de equilibrio entre tradicdo e inovacio. Ja
a Geracio Z emerge como simbolo da hiperconectividade, marcada pela
busca de experiéncias rapidas, imediatas e pela integracio natural com a
tecnologia.

Os dados também revelam que, embora as geracdes mais novas
sejam mais abertas a experimentacio e a digitalizacio do consumo, elas
mantém valores comuns as geracdes anteriores, como a importancia das
relacdes familiares, o apreco pela estabilidade financeira e a preferéncia
por marcas confidveis.

Hé um consenso transversal sobre o desejo de equilibrio, seja en-
tre vida pessoal e profissional, consumo e propdsito, ou entre tradicio e
modernidade. Contudo, os contrastes acentuam as mudancas de paradig-
ma: da televisdo a internet, do cartdo de crédito ao Pix, do consumo racio-
nal ao emocional, e do modelo presencial ao trabalho hibrido e remoto.

Essas tendéncias apontam para uma sociedade cada vez mais plu-
ral, em que as geracoes coexistem em ritmos distintos, mas se influenciam
mutuamente. O desafio para pesquisadores, comunicadores e profissio-
nais de mercado é compreender essas dinimicas ndo como fronteiras, mas
como zonas de didlogo, espacos em que o passado e o futuro se encontram

para moldar novos comportamentos sociais, culturais e de consumo.
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CAPITULO 2
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INTRODUCAO

Esse capitulo trata sobre a geracdo que nasceu décadas antes da
internet existir e passar a moldar os habitos de convivéncia e consumo
da sociedade. E a fatia da populacio que transitou entre o analégico e o
digital e é fonte viva da histéria da humanidade.

Os veteranos, que hoje possuem 80 anos ou mais, constituem a
geracdo silenciosa. Nasceram entre 1922 e 1945 e antecederam os Baby
Boomers. Eles viveram periodos dificeis como o pés-crise de 1929 — que
abalou a economia dos paises — e a Segunda Guerra Mundial. No Brasil,
presenciaram a Era Vargas, o periodo da ditadura militar e a redemocra-
tizacdo. Os veteranos brasileiros assistiram — e sofreram as consequéncias
— de oito mudancas de moeda.

Essa geracdo é chamada de silenciosa justamente porque foi edu-
cada para obedecer, priorizando a harmonia e evitando conflitos. Sdo tra-
dicionalistas, resilientes, tém forte senso de dever, respeitam hierarquias,
valorizam a familia, a comunidade e empregos estaveis, além de acredita-
rem no esforco e na dedica¢io como caminhos para a evolugdo pessoal.

Em termos midiaticos, nasceram ainda na era da supremacia do
impresso, viveram a popularizacio do radio, o surgimento e evolucdo da
televisio e ainda estdo se surpreendendo e aprendendo a lidar com as mi-
dias digitais e todas as suas funcionalidades.



A seguir, serdo apresentados os dados coletados na pesquisa sobre
a qual foca esse livro, destacando-se, além do perfil sociodemografico dos
veteranos, seus habitos de entretenimento, lazer, de compra online e de
utilizacdo de diferentes midias. Trazemos, ainda, um breve perfil compor-
tamental e psicoldgico que influenciam o consumo da geracio silenciosa.

1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Seis veteranos responderam a pesquisa, 1% no universo total, sen-
do 4 que se identificaram com o género feminino (67%) e 2 com o mascu-
lino (33%). A porcentagem pesquisada é préxima a divulgada pelo IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) no Censo Demografico de
2022, que estimou em 2% a populac¢do acima de 80 anos no Brasil.

Como esperado, a geracio silenciosa valoriza a seguranca e a con-
quista de bens como o lar em que vive. Todos os respondentes afirmaram
viver em casas proprias. Também a totalidade dos veteranos responde-
ram ter filhos e 33% moram com eles. Metade vive com o cénjuge ou
companheiro, um (17%) com outros parentes ou amigos e um (17%) mora
sozinho. Do universo pesquisado, 83% residem no Estado do Parana e um
(17%) no Estado de Sio Paulo.

Um aspecto muito interessante é a presenca de animais de estima-
¢do na vida dessa fatia da populac¢do. 67% dos respondentes afirmaram ter
um pet em casa, o que evidencia a tendéncia de animais como companhia
na terceira idade. Ja 33% disseram ndo possuir e nem ter intenc¢ao de ad-
quirir um animal de estimacio.

Sobre a ocupacio, os resultados também ratificaram uma resposta
ja esperada para essa faixa etdria: 83% sdo aposentados e uma responden-
te (17%) disse ser “do lar”. Aqui uma interpretacio pessoal deste dado:
mesmo na terceira idade, os trabalhos domésticos nao cessam e, para essa
atividade, nio ha “aposentadoria”. Considerando se tratar da geracio si-
lenciosa, a atividade doméstica constituiu tradicionalmente uma obriga-
¢do da mulher, que acaba por resignar-se na funcio de cuidar dos afazeres
da casa. Mesmo depois dos 80 anos.

Ainda no quesito ocupacio, um dado da pesquisa chama atencio:
metade dos respondentes veteranos afirmou preferir o modelo de tra-



balho hibrido e os outros 50%, o trabalho presencial. Porém, quanto as
questdes que questionaram sobre as preferéncias quando analisam uma
oportunidade de trabalho, as respostas foram as mais esperadas para essa
geracdo que prima pela tradicdo e bases sélidas: a maioria (67%) respon-
deu que remuneracio e estabilidade sao os dois aspectos muito importan-
tes a se considerar, seguidos de beneficios, localizacdo do trabalho e rea-
lizacao pessoal. Ja o desafio que o trabalho proporciona foi considerado
importante por 50% dos respondentes.

2 - HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

O que os veteranos fazem em seus momentos de lazer? Segundo a
pesquisa, os respondentes dessa geracdo ndo ficam no celular, nem jogam
videogame. A atividade de preferéncia da maioria (67%) é assistir filmes
e séries, seguida de viajar, para metade dos respondentes (lembrando que
essa era uma questdo na qual poderiam ser marcadas miltiplas opcdes).
Duas pessoas (33%) afirmaram ainda que gostam de praticar atividades ao
ar livre e uma (17%) frequenta atividades culturais como shows, pecas de
teatro, museu etc. Para realizar essas atividades, todos disseram que saem
com a familia.

Como a segunda atividade predileta dessa geracio é viajar, foi in-
teressante conhecer como viajam e onde se hospedam. A maioria (83%)
respondeu que costuma viajar de carro e apenas uma pessoa apontou o
avido como meio de transporte mais frequente quando se desloca a lazer.
No destino, 4 (67%) afirmaram ficar em casa de familiares ou amigos, 3
(50%) em hotéis e uma pessoa (17%) informou ficar em hostels. Mais uma
vez, os numeros evidenciam a op¢io dessa geracdo pelo transporte e hos-
pedagem mais convencionais.

3- HABITOS DE MIDIA

Embora os veteranos tenham nascido na era do impresso, nenhum
dos respondentes disse consumir jornais ou revistas impressas atualmen-
te. Porém, a maioria (83%) prefere a televisio aberta, seguida da televisio
paga (67%), lembrando que essa questdo permitia a indicacdo de mais de



uma op¢ao de midia. A internet, predileta entre as geracdes mais jovens,
apareceu em terceiro lugar na preferéncia dos veteranos: 50% dos respon-
dentes disseram consumir essa midia. E 33% disseram que ainda ouvem
radio. Alids, com relag¢io a midias de dudio, s6 o rddio apareceu na pes-
quisa como op¢ao para a geracdo silenciosa. Nenhum respondente disse
utilizar streamings ou aplicativos de dudio.

Ja com relacdo ao audiovisual, 50% dos respondentes informaram
assistir produtos por meio de streamings de video e uma pessoa respondeu
que consome contetido de TV digital. Dois (33%) afirmaram no consu-
mir produtos mididticos digitais. Foi o mesmo niimero que respondeu
nao ter perfil em redes sociais online.

Os outros quatro representantes da geracio silenciosa indicaram
que usam redes sociais e a preferida entre os respondentes foi o Facebook,
para 67%. Em segundo lugar, apareceu o WhatsApp, com 33% das respos-
tas. Esses foram os dois tGnicos aplicativos que figuraram na pesquisa com
0s veteranos.

Essa geracdo ndo fica muito tempo navegando na internet. 50%
das pessoas que disseram possuir perfis em redes sociais afirmaram fica-
rem conectados até duas horas por dia nas redes sociais e um admitiu usar
essas redes entre duas e quatro horas por dia. Os contetdos preferidos
nessas plataformas sdo variados. Dos 4 respondentes que possuem perfil
nas redes sociais, 3 preferem ver fotos, 2 preferem videos e 2 afirmaram
que gostam de ler textos.

4 - HABITOS DE COMPRA ONLINE

Por ser uma geracdo fincada nos hébitos tradicionais, ji era de
se esperar que os veteranos tivessem preferéncia pela compra presencial
em detrimento da compra online. E os resultados da pesquisa reafirmaram
essa hipotese: 83% informaram nio fazer compras pela internet e apenas
uma pessoa (17%) disse comprar online uma vez a cada dois meses. Em
termos de preferéncia, todos os veteranos que participaram da pesquisa
foram categéricos: gostam mais de fazer compras em lojas fisicas.

Mesmo diante desse quadro, o publico sobre o qual trata esse capi-
tulo respondeu o que o incentiva a fechar uma compra online: 67% e 33%



consideram muito importante ou importante, respectivamente, a con-
fianca na marca. Outro quesito que 83% consideraram muito importante
é o preco. A mesma quantidade de pessoas respondeu que a conveniéncia
de se comprar online é importante na decisdo de consumo por essa midia.

O que 0s 67% dos veteranos acham pouco importante ao comprar
online? Avaliacées na internet. Os dados mostram que confianca na mar-
ca, 0 preco e a conveniéncia sao importantes, mas o que escrevem online
sobre a marca nio. Embora a compra seja online, a confianca, para essa
geracdo, ainda é construida offline. Ao mesmo tempo, essa geragio tam-
bém nio leva muito em consideracdo itens como engajamento da marca
em determinadas causas. Do total, 67% afirmaram ndo avaliar, na hora
da compra, temas dessa esfera; 33% levam em considera¢io se a marca é
engajada em causas sociais e um respondente informou ficar atento se o
produto que vai comprar nao é testado em animais. E os dados reafirmam:
83% nao pagariam mais por um produto de uma marca engajada em ques-
toes socioambientais.

Os membros da geracido silenciosa que responderam comprar on-
line acabam procurando grandes marketplaces quando tomam a decisdo de
adquirir produtos pela internet. Amazon, Mercado Livre e Magalu foram
as plataformas citadas, cada uma, por apenas um respondente. Grandes si-
tes de origem chinesa que se popularizaram no Brasil recentemente como
Shopee, Shein e Aliexpress nao figuram na lista de op¢des dos veteranos.
Além disso, 67% responderam ser pouco provavel comprarem de uma
empresa que acabou de ser lancada no mercado. Essa é mais uma evidéncia
de como o tradicionalismo ainda influencia fortemente as decisdes de
compra dessa geracao.

Quando compram online — o que, como ja evidenciamos, é raro — o
que adquirem os veteranos? 33% responderam comprar cal¢ados. Ja 17%
preferem roupas, artigos para casa como moveis ou itens de decoracio e
produtos digitais (como cursos, jogos ou musicas, por exemplo). Do to-
tal de respondentes que disseram comprar online, todos apontaram que
o cartdo de crédito é a forma predileta de pagamento, em detrimento do
boleto bancario e do Pix. Ja para as compras em lojas fisicas, 50% também
preferem o cartdo de crédito, 33% o cartdo de débito e uma pessoa (17%)
respondeu que usa dinheiro fisico.



Outro sinal muito claro das caracteristicas dessa geracdo e sua re-
lacdo com a tecnologia: 67% apontaram que sé trocam de celular quando o
aparelho apresenta algum problema. Nao hd interesse explicito em trocar
de aparelho apenas com o intuito de obter uma tecnologia mais moderna.

5- PERFIL COMPORTAMENTAL E PSICOLOGICO

A pesquisa mapeou ainda aspectos comportamentais e psicologi-
cos contemporaneos dessa geracdo que viveu muitas fases da sociedade.
Sobre a capacidade de concentragio em tarefas longas, como ler livros,
assistir a filmes, participar de aulas ou reunides longas, as respostas foram
bastante divididas. Do total de veteranos que participaram da pesquisa,
33% concordaram parcialmente que possuem essa dificuldade, a mesma
porcentagem dos que discordam totalmente. Ja 17% apontaram que nao
concordam nem discordam e o mesmo nimero disse discordar parcial-
mente. Os nimeros de questdes anteriores mostraram que o déficit de
atencdo nio deve ser pelo acesso prolongado a redes sociais, muito co-
mum em jovens na contemporaneidade. A capacidade de concentracio
diminuida, nesse caso, pode advir do avanco da idade e as caracteristicas
da sadde fisica e mental agregadas ao envelhecimento.

Metade do ptiblico em questdo respondeu que concorda parcial-
mente que muitas possibilidades de escolha podem atrapalhar a decisdo
de compra. 33% discordaram totalmente e 17% discordaram parcialmente.

Mais um fator que demonstra a preocupacio dos veteranos com a
seguranca nas financas é com relacdo as compras por impulso: apenas um
respondente (17%) concordou totalmente que é impulsivo na compra, o
mesmo nimero que concordou parcialmente. Ja a maioria (67%) discordou
totalmente. A mesma porcentagem concordou totalmente com a afirmativa
de que consegue equilibrar as possibilidades financeiras com os desejos de
consumo. A ultima questao dessa vertente complementa nossa hipdtese: ao
serem perguntados se compram para se sentirem felizes, 50% responderam
que discordam totalmente da afirmativa, 33% concordaram parcialmente e
17%, ou seja, uma pessoa discordou parcialmente. Logo, veteranos nao ten-
dem a comprar por impulso porque prezam a seguranca financeira. Eles até
gostam de adquirir produtos e servicos, mas sao criteriosos.



Com relacio aos produtos e servicos em si, temos mais conserva-
dorismo nas respostas. Ao se posicionarem quanto a afirmacio “gosto de
experimentar novos produtos e servicos com frequéncia”, 50% responde-
ram que discordam totalmente, 33% discordam parcialmente e uma pes-
soa (17%) disse concordar parcialmente. Mas quando o assunto ¢ fidelida-
de as marcas, os veteranos mostram toda a lealdade que é caracteristica da
geracdo silenciosa. 67% responderam que concordam parcialmente que
sdo fiéis s marcas que consomem, enquanto um respondente (17%) con-
cordou plenamente e uma pessoa (17%) nio concordou nem discordou.

CONCLUSAO

Os dados coletados na pesquisa confirmaram muitas das caracte-
risticas esperadas para os veteranos, uma geracao que ja tem, no minimo,
80 anos. Eles moram em casa prépria, muitos com seus companheiros
ou filhos e tém também animais de estimacdo como companhia. Quase a
totalidade ja se aposentou e preza muito pela estabilidade no emprego e
bons salarios.

A busca pelo equilibrio nas contas vem, provavelmente, do apren-
dizado adquirido a duras penas durante os periodos de guerra e pds-guerra
e, no Brasil, nas inimeras crises econémicas. As dificuldades vivenciadas
fizeram com que os veteranos ndo comprem por impulso e reflitam muito
antes de adquirir produtos novos. Eles precisam confiar para comprar.
Preferem as lojas fisicas as online e prezam pelas marcas que ja reconhe-
cem. E nio ligam muito para questdes de engajamento socioambiental.
Também uma resposta fruto de um tempo em que se imaginava que os
recursos naturais eram infinitos.

Nesse bloco de questdes, a mais significativa, para esta autora, foi
com relacdo a troca de celular. Os veteranos s6 compram um aparelho
novo quando o antigo apresenta algum problema (ou, na minha experién-
cia com varios membros dessa gera¢do, quando nio funciona mais ou nio
compensa consertar). Sabemos que hd também a questio da dificuldade
na adaptacio de uso de novas tecnologias, principalmente com o avanco
da idade. Mas o que ouco de muitos veteranos é: para qué? A relativizacio
do consumo de tecnologia por essa gera¢do coloca em xeque nosso anseio



pelo mais novo, mais moderno, mais avancado. A gente realmente pre-
cisa de um celular novo a cada 2 ou 3 anos? Ou é o consumismo que tem
guiado as nossas compras?

A geracio silenciosa tracou as bases do mundo contemporaneo.
Enfrentou intimeras dificuldades e, com resiliéncia e trabalho com foco
no cumprimento do dever, delineou o desenvolvimento social e econo-
mico que usufruimos hoje. O fato de ndo serem os maiores consumidores
digitais que temos na atualidade também nos ensina muito: a geracao si-
lenciosa brandamente continua educando-nos para a reflexao do que vale
mais, do que é importante e no que é mais interessante despender energia,
foco e dinheiro. Eles ja viveram quase um século e tém uma paisagem
relativa da vida mais bem formada que a maioria de nés. Talvez seja bom
ouvi-los.
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CAPITULO 3

O boom do consumo: como a geracao
de Baby Boomers vivencia a era digital

Ana Caroline de Bassi Padilha
Ayumi Nakaba Shibayama

INTRODUCAO

Este capitulo investiga os habitos de consumo no ambito digital
da geracdo conhecida como Baby Boomer. Essa geracdo compreende as
pessoas nascidas entre 1946 e 1964. Apés a Segunda Guerra Mundial, es-
pecialmente nos paises que se envolveram no conflito, a taxa anual de
natalidade cresceu, desencadeando uma explosio demogrifica. Esse é o
motivo pelo qual as criangas que nasceram entre 1946 e 1964 sio denomi-
nadas Baby Boomers.

Para esta andlise, foram entrevistadas 65 pessoas da geracao Baby
Boomer no periodo entre maio e junho de 2024, envolvendo cidades das
cinco regides brasileiras. A entrevista foi estruturada em 39 perguntas que
abrangiam opc¢des fechadas de marcacdo ou escala de avaliagdo. Observou-
-se o perfil sociodemogrifico, hibitos de entretenimento e lazer, habitos
de midias, habitos de compra online, perfil comportamental e psicoldgico.

1. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Os Baby Boomers da amostra sio majoritariamente do sexo femi-
nino (69%), aposentados (71%), possuem filhos (93%) e vivem em imével



proéprio (89%). A presenca de animais de estimacdo é expressiva (67%), e a
composicio domiciliar varia entre morar com conjuge (60%), filhos (28%)
ou sozinho (15%).

Quanto ao tipo de residéncia, predomina a moradia prépria, com
89% da geracdo vivendo em iméveis de sua propriedade. A maioria, 94%,
tem filhos. No que se refere a presenca de animais de estimacio, 68%
declarou tém pelo menos um pet. Sobre a composicio domiciliar, 60%
moram com o(a) esposo(a) ou companheiro(a), 28% com filhos, 15,38%
vivem sozinhos, 9% com outros parentes, amigos ou colegas, e apenas
1,5% mora com os pais. Sobre a ocupacio atual, a pesquisa mostra que a
maioria (70%) é composta por aposentados. Ha ainda 17% de autéonomos,
8% do lar, 6% de servidores publicos, 6% de profissionais liberais, 6% de
assalariados, 5% de empresarios, 3% de trabalhadores com carteira assina-
da (CLT), 2% de estudantes e 2% que declarou estar desempregado.

Quanto a localizagdo geografica, a maioria reside no estado do
Parand, com 78% dos entrevistados. Os demais estdo distribuidos entre
Sio Paulo (6%), Distrito Federal (6%), Santa Catarina (3%), Bahia (3%),
Amazonas (2%) e Paré (2%). Nao houve respondentes nos estados do Rio
Grande do Sul, Mato Grosso, Rio de Janeiro e Roraima. Esse retrato re-
vela um grupo majoritariamente feminino, aposentado, com filhos, que
vive em imével préprio e, em muitos casos, com o(a) companheiro(a)
e animais de estimacdo. A concentracdo regional no Parand também se
destaca significativamente entre as pessoas entrevistadas.

2. HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

Os Baby Boomers preferem atividades de lazer mais tradicionais,
relaxantes e voltadas ao ambiente externo, como assistir filmes e séries
(54%), praticar atividades ao ar livre (51%) e viajar (43%). O envolvimento
com lazer digital é menor, com 28% usando o celular e apenas 2% jogando
videogames. Esses dados reforcam um perfil mais analégico, com habitos
voltados ao convivio social, bem-estar e experiéncias reais.

Em seus momentos de lazer, a maioria (75%) prefere sair com a

familia. Sair com amigos é menos frequente (17%) e sair sozinho ocorre
em 8% dos casos. Isso evidencia que o convivio familiar é altamente valo-



rizado, enquanto atividades sociais com amigos ou momentos individuais
tém menor prioridade.

Quanto a forma de viajar, 60% utilizam carro, sendo o meio de
transporte mais comum. A hospedagem se da principalmente em casas de
familiares/amigos (58%) e hotéis (55%), enquanto apenas 15% usam Air-
bnb. Esses padrdes indicam preferéncia por opcdes tradicionais, seguras
e confortaveis.

No trabalho, 65% preferem o regime presencial e nenhum parti-
cipante indicou nio trabalhar. Para essa geracdo, a remuneracio é prio-
ridade (97%), seguida por realizacio pessoal (98%), estabilidade (94%),
beneficios (90%) e localizacio (86%). O desafio profissional é o menos
valorizado (85%), mostrando que seguranca financeira, satisfacdo pessoal
e estabilidade sdo os principais fatores na escolha de emprego.

3. HABITOS DE MIiDIA

Os Baby Boomers apresentam habitos de midia que mesclam tra-
dicdo e modernidade, adaptando-se as novas tecnologias sem abandonar
os meios convencionais. A televisio aberta continua sendo relevante,
consumida por 80% dos entrevistados, seguida pela internet, utilizada por
83%. A televisdo por assinatura atinge 52%, enquanto radio (35%), jornais
(29%) e revistas (15%) ainda mantém importincia, refletindo habitos en-
raizados dessa geracio.

No consumo de produtos digitais, mais da metade (58%) utiliza
servicos de streaming como Netflix, HBO Max e Disney+, a TV digital
por 49% e o uso de aplicativos de musica como Spotify e YouTube Music
consumidos por 48% dos entrevistados. O uso de podcasts (18%) e videocas-
ts (11%) é menor, mostrando preferéncia por formatos mais tradicionais,
enquanto 12% nao consomem nenhum produto digital.

Entre as redes sociais, o WhatsApp é predominante, com 89%
de usudrios, seguido pelo Facebook (58%), Instagram (46%) e YouTube
(40%). Plataformas como TikTok (6%) e X (5%) tém baixa adesio, e 6%
nao utilizam nenhuma rede social. Quanto ao tempo didrio de uso, 45% se
conectam por até 2 horas, 31% entre 2h e 4h, 11% entre 4h e 8h, 5% mais
de 8h, e 9% indicaram que o uso nio se aplica a sua rotina.



Esses dados revelam que a geracao mantém habitos tradicionais de
midia, como TV aberta e radio, mas também incorpora significativamen-
te o meio digital, especialmente internet, redes sociais e plataformas de
streaming, mostrando um equilibrio entre a familiaridade com formatos
convencionais e a adapta¢io as novas tecnologias.

4. HABITOS DE COMPRA ONLINE

Em relacio ao uso da internet e compras online, 45% dos Baby
Boomers nio realizam compras pela internet, indicando menor adesio ao
comércio eletronico. Entre os que compram online, 15% o fazem mais de
uma vez por més, 15% uma vez por més e 25% uma vez a cada dois meses.
A preferéncia por compras ainda é maior em lojas fisicas, com 72% op-
tando por esse canal e 28% comprando online, mostrando uma tendéncia
tradicional e maior confianc¢a no ambiente fisico de compras.

Sobre os fatores que influenciam a decisio de compra, preco e
qualidade sao os mais valorizados, com 77% considerando o preco muito
importante e 69% a qualidade. Confianca na marca é considerada muito
importante por 48% e recomendacio de alguém préximo por 26%. Fato-
res como conveniéncia e avaliacdes online tém menor impacto. Quanto
as questdes socioambientais, 429 nio avaliam esses fatores, enquanto os
mais considerados s3o embalagem sustentével (35%), engajamento social
(31%) e nao testado em animais (28%). Ainda assim, 57% nio estariam
dispostos a pagar mais por produtos com essas caracteristicas, reforcando
que preco continua sendo o fator predominante.

No comportamento de consumo online, 0 Mercado Livre é a pla-
taforma mais utilizada (43%), seguida por Amazon (28%) e Magalu (26%),
enquanto Shopee, Shein, Aliexpress e Facebook Marketplace tém menor
adesdo. As categorias mais compradas online sdo produtos para casa (34%),
roupas (29%) e acessorios (28%), com eletronicos (38%) e livros (25%)
sendo os itens mais seletivos adquiridos. A troca de celulares é conserva-
dora, com 74% substituindo apenas quando ha problemas, e ha resisténcia
em comprar de empresas recém-lancadas, embora uma parcela significa-
tiva ainda esteja aberta a novas marcas.



Quanto aos métodos de pagamento, a preferéncia é pelo cartdo de
crédito (55%), seguido pelo cartdo de débito (23%), dinheiro fisico (17%)
e Pix (26%), dependendo da situacio online ou presencial. Em relacio ao
lazer, as atividades mais comuns sio assistir filmes e séries (54%), praticar
atividades ao ar livre (51%) e viajar (43%), enquanto atividades culturais
e uso do celular aparecem com 28%, e videogames sdo pouco frequentes
(2%). Esses dados revelam um perfil mais tradicional, conservador em tec-
nologia, mas com lazer ativo e seletividade nas compras.

5. PERFIL COMPORTAMENTAL/PSICOLOGICO

Quanto a decisao de compra diante de muitas op¢des, os Baby
Boomers demonstram maior seguranca, com 43% discordando total-
mente da dificuldade e cerca de 26% admitindo algum grau de dificulda-
de. Aproximadamente metade dos respondentes da pesquisa relata sen-
tir algum tipo de dificuldade, revelando que os Baby Boomers sio mais
confiantes ao decidir compras em comparacdo com o publico geral, o que
pode influenciar estratégias de marketing especificas para essa geracao.

Sobre o equilibrio financeiro e impulsividade nas compras, a
maioria dos Baby Boomers se sente no controle de suas financas, com
66% concordando totalmente e 18% concordando parcialmente sobre a
capacidade de equilibrar possibilidades financeiras e desejos de consumo.
Quanto a impulsividade, 62% discordam totalmente de ser impulsivos,
enquanto cerca de 22% admitem algum grau de impulsividade. Esses da-
dos indicam que os Baby Boomers apresentam comportamento de consu-
mo mais planejado e racional do que a média geral.

Em relacio a experimentacdo de novos produtos e fidelidade a
marcas, apenas 38% dos Baby Boomers demonstram interesse em expe-
rimentar novidades, enquanto cerca de 51% mostram resisténcia. Quanto
a lealdade as marcas, 32% afirmam ser totalmente fiéis e 25% concordam
parcialmente, somando 57% com algum nivel de fidelidade, enquanto
aproximadamente 35% apresentam discordancia. Esses resultados eviden-
ciam que a geracdo tende a habitos de consumo mais tradicionais, com
menor abertura para inovacdes, mas uma fidelidade relativamente maior
as marcas em comparacdo a média geral.



CONCLUSAO

O perfil da geracio Baby Boomer revela estabilidade financeira,
estrutura familiar consolidada, héabitos tradicionais e certa resisténcia a
mudancas tecnoldgicas. Predomina a residéncia prépria (89%), presen-
ca de filhos (94%), animais de estimacdo (68%) e convivio com conjuge
(60%).

O perfil sociodemografico da geracdo, com base em uma amos-
tra de 65 pessoas, revela um grupo marcado por estabilidade, estrutura
familiar sélida, habitos tradicionais e certa resisténcia as transformacoes
tecnoldgicas mais recentes. A pesquisa se caracterizou por uma maioria
de respondentes se identificando como género feminino (69%), enquanto
31% se identificam como homens, ndo havendo registro de pessoas nao-
-bindrias. Esse dado pode indicar maior engajamento das mulheres dessa
geracdo em pesquisas sobre comportamento ou maior abertura para dis-
cutir aspectos pessoais e de consumo.

Quanto ao tipo de moradia, observa-se uma predominéncia signi-
ficativa da casa propria, com 89% dos Baby Boomers vivendo em iméveis
de sua propriedade, enquanto apenas 11% moram de aluguel. Esse dado
reforca a caracteristica de planejamento financeiro e busca por seguranca,
tipica de uma geracdo que valoriza a estabilidade e o patriménio adquiri-
do ao longo da vida. Do ponto de vista familiar, 94% afirmaram ter filhos,
demonstrando forte adesdo ao modelo familiar tradicional. Nenhum en-
trevistado declarou intencio de ter filhos futuramente, e apenas 6% dis-
seram ndo ter e nio pretender ter filhos, o que também aponta para uma
fase da vida em que esse ciclo jé estd consolidado.

No que diz respeito a ocupacio atual, a maioria ja estd aposentada
(71%), o que é compativel com a faixa etdria da geracio.

O convivio com animais de estimacio também é expressivo: 68%
dos Baby Boomers tém ao menos um pet. A presenca de animais pode
estar ligada a busca por companhia, bem-estar emocional e ocupacio
no dia a dia, especialmente entre os que ja se aposentaram. Em relacdo a
composicdo do lar, 60% vivem com o(a) conjuge ou companheiro(a), 28%
com filhos, 15% moram sozinhos e pequenas porcentagens convivem com
outros parentes ou amigos (9%) ou com os pais (2%). Esses dados revelam



que, apesar de muitos ji estarem em uma fase de vida mais madura, ha
manutencdo de vinculos familiares préoximos ou mesmo a vivéncia em
lares independentes.

Os dados sociodemograficos tracam um retrato de uma gera¢io
com forte senso de estabilidade, tanto financeira quanto emocional, com
grande parte vivendo em iméveis proprios, aposentados, em convivéncia
com o(a) companheiro(a) e, muitas vezes, com filhos e/ou animais de es-
timacdo. Trata-se de um grupo que, embora demonstre certa adaptacio as
novas tecnologias e a0 mundo digital em alguns aspectos, ainda carrega
valores tradicionais que influenciam diretamente seu comportamento de
consumo. Esse panorama ajuda a compreender as motivacdes, preferén-
cias e resisténcias dos Baby Boomers que, apesar de adaptacio parcial as
tecnologias digitais, mantém valores tradicionais, influenciando compor-
tamento, lazer e trabalho.
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CAPITULO 4

Geracao X: mercado de trabalho,
movimentacao de capital e
constituicao de familia

Leticia Salem Herrmann Lima

INTRODUCAO

Este capitulo apresenta os resultados do estudo referente a Gera-
¢do X, definida pelos individuos nascidos entre 1965 e 1980. Para efeitos
de comparacido, no ano de 2025 os individuos encontram-se na faixa dos
45 e 60 anos, considerados adultos em uma fase mais madura.

A Geracdo X é um grupo ativo no mercado de trabalho e mostra-
-se potencialmente importante por movimentar o mercado de consumo.
Esta geracio cresceu em um ambiente movimentado politicamente com
reestruturacdes importantes para o pais, incluindo perseguicdes, censura
e periodos de ditadura, por exemplo. Passou por planos econoémicos, mu-
dancas de moeda consideraveis e teve que se adaptar a um cendario econé-
mico volatil e inseguro.

A maioria das pessoas pertencentes a esta geracdo nasceu em
um mundo analdégico migrando rapidamente para o digital, tendo que
se adaptar as mudancas que permeavam na estruturac¢io social, cultural e
tecnolégicas advindas do fendmeno online.

Para comecar as reflexdes, é importante ressaltar que a maior
parte da Geragdo X tem como pais os Baby Boomers, com habitos carac-
teristicos especificos herdados da geracdo dos pais, tendo contato com a
televisdo, incidéncia de trabalho fora do lar para homens e mulheres e
busca de independéncia financeira. Mostram-se resilientes e adaptaveis,
parte disso decorrente do momento financeiro vivido, altas taxas de juros



e desvalorizacdo monetéria, desencadeada pelo cendrio economico local,
movendo a populacio economicamente ativa na busca de melhores sala-
rios e oportunidades. E uma geracio que se adaptou a diferentes estru-
turas no lar e que transformou padrdes de trabalho e familia. Reflexdes
como esta serdo avaliadas durante a andlise da pesquisa.

Neste capitulo sao apresentadas caracteristicas consideradas
como padrdes representativos deste grupo de pessoas, definidas a partir
dos dados coletados na pesquisa. Depois, é tracado um perfil comporta-
mental que marca o padriao de consumo dos representantes da Geragio X.

Para efeitos estatisticos, obteve-se 106 respostas de participantes
pertencentes a Geracdo X, representando 25% do total de participantes da
pesquisa, sendo considerado neste capitulo como universo e base amos-
tral da respectiva geracio.

1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Com relacgdo ao perfil dos respondentes, 72% se identificam no
género feminino e 28% masculino. A maioria declarou ter casa préxima
(84%), possuir filhos (86,8%) e animais de estimacdo (74%). Quando ques-
tionados sobre com quem residem, prevalece com os filhos (72%) e con-
juges/ companheiros (65%), reforcando a constituicdo de familia nesta
faixa etdria. Com relacdo a ocupacio, 95% declarou estar trabalhando,
destacando-se as modalidades profissional autébnomo (24%) e servidor
publico (21%), reforcando a atividade desta geracio no mercado de
trabalho.

A maior parte dos respondentes declarou morar no Parana (75%),
com participacio de residentes dos estados de Sdo Paulo (9%), Distrito Fe-
deral (7%), Minas Gerais (4%), Amazonas (4%) e Santa Catarina (1%).

2 - HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

Com relagio aos habitos de entretenimento e lazer, os partici-
pantes declararam referéncia em assistir filmes e séries (72%), seguido de
viagens (55%), usar o celular (37%) e praticar atividades ao ar livre (31%).



Nestes momentos também informaram o costume de sair com a fami-
lia (84%), seguindo de amigos (13%). Uma minoria declarou sair sozinho
(3%). O habito de participar de atividades de entretenimento em familia
reforca as caracteristicas da geracdo, uma vez que é tipico que casais e pais
com filhos saiam juntos.

Quanto as formas de viagem, destaca-se o uso do carro (70%),
seguido de avido (19%) e onibus (11%), sem nenhuma indica¢io de moto
para este fim. Durante as viagens, os locais mais citados como possibili-
dade de hospedagem foram: casa de amigos (60%), hotéis (56%), pousada
(32%) e Airbnb (23%). Lembrando que era possivel ao participante marcar
mais de uma opcao.

Com relacdo ao modelo de trabalho, 60% prefere presencial, 25%
hibrido e apenas 15% em home office. Ao analisar uma oportunidade de
trabalho, consideram “muito importante” a remuneracio (86%), realiza-
¢do pessoal (72%), beneficios (78%) e estabilidade (75%).

3- HABITOS DE MIDIA

O objetivo desta etapa da foi conhecer os hébitos de midia da
Geracio X, iniciando pelos tipos de midia de maior preferéncia entre os
participantes da pesquisa. Como resultados, a internet ganha destaque,
com 97% dos participantes informando consumi-la, seguido de 59% na
categoria de televisdo paga, 50% na televisiao aberta, 34% ouvem radio,
23% leem jornal e 12% revistas, sendo que estas ultimas categorias incluem
meios impressos e online.

Quando questionados sobre os produtos digitais que mais con-
somem, 0 mais representativo foi o streaming (74%), seguido de apps de
musica (70%), televisdes digitais (43%), podcasts (23%) e videocasts (5%).
Chama a aten¢io que uma média de 8% de participantes desta geragdo de-
clararam nio se enquadrar em nenhuma destas categorias. Nesta questio
era permitida multipla escolha de respostas.

A rede social mais usada neste grupo com 95% de adesio foi o
WhatsApp, mas com grande adesdo no Instagram (75%), Youtube (66%)
e Facebook (61%). Redes como TikTok e X (8% cada) mostraram-se com
pouca representatividade. Importante observar que mesmo com o domi-



nio de usudrios no WhatsApp e Instagram, o Facebook mostrou-se re-
presentativo para a Geracdo X. Com relacdo a média de horas didrias do
uso de redes sociais, houve praticamente um empate entre os que ficam
até 2 horas (34%) e os que usam entre 2 e 4 horas (33%). Usudrios que
ficam entre 4 e 8 horas didrias representaram 20% da amostra, mais de
8h com representatividade de 6% e que nio costuma utilizar cerca de 3%.
Conclui-se entdo, que a Geracdo X possui um perfil de usuario moderado
em redes sociais.

Com relac¢do ao contetido que preferem consumir nestas redes, a
maioria declarou preferéncia por fotos (57%) e textos (54%), seguidos de
videos longos (48%) e videos curtos (46%). Nesta questdo foi possivel o
participante escolher mais de uma resposta.

4 - HABITOS DE COMPRA ONLINE

Considerando a categoria de habitos de compras online, as esco-
lhas ficaram bem diversificadas. Destaca-se a frequéncia de mais de uma
vez por més (39%), seguido de 1 compra a cada dois meses (25%) e com-
pras 1 vez ao més (20%). Pessoas que declararam nio realizar compras
online somam 14% do total dos respondentes.

Com relacdo ao ambiente de preferéncia para realizarem suas
compras, a maioria optou por lojas fisicas (58%), mas hd um percentual
representativo dos que preferem ambientes online (42%). Um perfil bem
dividido neste quesito, que delineou a transicao do analdgico para a imer-
sao digital.

Quando questionados sobre o que os motiva para finalizar uma
compra, os itens considerados como “muito importantes” foram: preco
(82%), qualidade do item (79%) e confianca na marca (63%). Na catego-
ria “importante” destacam-se os itens: conveniéncia (64%), recomenda-
¢oes de alguém préximo (59%) e avaliacdes na internet (50%). A avaliagdo
“pouco importante” nio teve representatividade.

Os quesitos mais citados como critérios no momento da compra,
considerando questdes socioambientais foram: embalagem sustentavel
(38%), marca engajada em causas sociais (33%) e produtos nio testados em
animais (28%). Um dado importante na pesquisa que ultrapassa os per-



centuais das opcoes dadas como resposta foi a maioria marcar “nenhuma
das op¢oes” (43%) e produto vegano (5%) ficar em ultimo lugar, indican-
do que causas em geral nio sio pontos de influéncia para o consumo na
Geracio X. Esta conclusio é reforcada quando a maioria dos pesquisados
(54%) declara ndo estar disposto a pagar mais por produtos em uma das
categorias citadas anteriormente.

Das plataformas de compras online, a mais citada pelos pesquisa-
dos foi o Mercado Livre (63%), seguido da Amazon (43%), Shopee (37%)
e Magalu (30%). Dos itens que costumam comprar online, os mais cita-
dos foram: roupas (48%), casa, méveis e decoracio (43%), calgados (35%),
acessorios (31%) e pecas e acessorios para carro, moto ou caminhio (30%).

Ainda sobre os itens de consumo perguntou-se a frequéncia em
que os participantes trocam seus aparelhos celulares e o item mais citado
nio foi associado com frequéncia de troca por modelos mais atualizados
de produtos, mas quando hé problemas no aparelho (71%), demonstrando
nao acompanharem tendéncias do setor.

Para testar a disposicdo de conhecer novas marcas, perguntou-se
aos participantes sobre a probabilidade de comprar produtos de uma nova
marca lancada no mercado, em uma escala de 1 para muito provavel e 5 para
pouco provavel. Esta questao mostrou o publico bem dividido, prevalecen-
do a pontuacio 3, que é justamente o meio da escala com 32% de ades3o.

Com relacdo ao pagamento das compras realizadas online, 61%
prefere pagar com cartio de crédito, 22% via Pix e 10% boleto bancario. O
pagamento das compras realizadas em lojas fisicas ficou da seguinte for-
ma: cartio de crédito (58%), cartdo de débito (28%), Pix 12% e apenas 1%
preferiu pagamento em dinheiro.

5 - PERFIL COMPORTAMENTAL/PSICOLOGICO

Este tépico investiga caracteristicas comportamentais especi-
ficas da Gerac¢do X, apresentando algumas frases para avaliar o grau de
concordancia dos participantes da pesquisa. Quando questionados sobre
a dificuldade em se concentrarem em tarefas longas, 51% concorda com a
dificuldade, 6% se manteve neutro e 55% discorda de ter esta dificuldade,
mostrando um perfil bem dividido.



A préxima questdo avaliou a dificuldade em decidir uma compra
quando h4 muitas possibilidades de escolha, sendo que a maioria (55%)
concordou com esta dificuldade de escolha, 40% discordou de ter dificul-
dade em escolher e 5% se manteve indiferente.

Com relagio a conseguir equilibrar as possibilidades financeiras
com os desejos de consumo, a maioria (80%) concorda com a afirmacio,
16% discorda e uma pequena parcela (4%) se manteve indiferente.

Sobre ser impulsivo na hora da compra, 68% dos participantes
declarou nio se considerar impulsivo, 25% considerou-se impulsivo e 7%
manteve-se indiferente na resposta.

Sobre a afirmacio “realizar compras faz me sentir feliz”, 56% dis-
cordou, 13% manteve-se neutro e 32% concordou com a possibilidade de
se sentir feliz durante um ato de consumo.

Ao serem questionados sobre gostar de experimentar novos
produtos e servicos com frequéncia, 44% declarou que sim, 20% manteve-
-se neutro e 36% disse nio gostar. Por ultimo, questionou-se a fidelidade
dos participantes com relacio as marcas de consumo, sendo que a maioria
(65%) declarou ser fiel, 5% neutro e 30% informou nio ser.

CONCLUSAO

Considerando os dados analisados na pesquisa, percebe-se um
perfil geracional bem homogéneo, que endossa determinadas crencas e
estruturas a partir de momentos socioculturais presenciados.

Percebe-se uma estrutura familiar com tendéncia de casais com
filhos, mas hd indicios de diferentes construcdes familiares quando com-
paradas variaveis como com quem reside, conjuge e filhos. A maior parte
dos respondentes declarou ter casa propria, gostar de filmes, viagens e
atividades ao ar livre. Indicam preferéncia em realizar atividades de lazer
com outras pessoas e possuem pets. 95% dos pertencentes a Geragio X
estdo trabalhando, o que os torna economicamente ativos no mercado e
com poder de compra.

Os modelos de trabalho formal e moradias préprias demonstram
as questdes de perfil por seguranca, controle e materialidade nas relagdes



de consumo. O sistema presencial de trabalho foi o mais indicado pelos
participantes (60%), embora parte deles atue no sistema hibrido.

A tecnologia e as redes sociais mostraram-se presentes nesta ge-
racao, mas nio é algo que gera dependéncia. Isso é visto tanto no uso
de celulares para atividades de lazer (36%), nas relacdes do uso de horas
didrias no dispositivo, que permanece em média de 2 a 3 horas (34%),
ou na escolha de canais de compras, que prevalece preferéncia por lojas
fisicas (58%). No entanto, quando declaram utilizar lojas online escolhe-
ram os maiores varejistas do segmento, como Mercado Livre e Amazon,
demonstrando um certo conservadorismo. Na hora de pagar as compras
preferem cartio de crédito tanto para lojas fisicas quanto online.

Quando perguntado sobre escolha de produtos e servicos, itens
mais racionais e tangiveis sio os mais presentes nas respostas do grupo,
como a escolha por preco e qualidade, por exemplo. Algo que chama a
atencdo é que questdes socioambientais ndo se mostraram relevantes ao
grupo pesquisado, quando envolve comparativo com escolhas racionais
como preco, por exemplo.

Nio se mostraram fieis a marcas, mas ao que elas oferecem. Pos-
suem uma certa dificuldade de escolha quando ha varias op¢des e demons-
tram racionalidade nestes processos. Estdao abertos a testar novos produ-
tos. Ndo associam em sua totalidade felicidade com compras e conseguem
equilibrar seus desejos de consumo, sem realizar compras por impulso.

Mesmo inseridos no ambiente digital, migram bem entre o que
é online e off-line, tanto que declaram ainda consumir a televisio aberta
(50%) como fonte de midia, junto com internet (97%) e demais meios.
Quando pensado no tipo de contetido que preferem nas redes sociais, os
indices ficaram bem préximos: textos (54%), fotos (57%), videos longos
(46%) e curtos (57%), considerando que esta pergunta permitia multiplas
respostas. Preferem utilizar o WhatsApp e ha um ntimero percentual bem
préoximo de participantes que utilizam Instagram, Youtube e Facebook, o
que reforca a importincia do uso destas plataformas para se comunicar
com a Geracio X.
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CAPITULO 5

Geracao Y: busca de equilibrio em
ambiente de incertezas

Juliane Martins

INTRODUCAO

Quem nasceu na época anterior ao inicio da internet comercial,
vai se identificar com essa gera¢do, a Y (também chamada de millennials).
Entre 1981 e 1996, ela viu o Brasil passar pela redemocratizacio e promul-
gar uma constituicdo federal, ainda vigente, e assistiu a queda do Muro de
Berlim com os demais habitantes do planeta.

O ambiente de acelerada inovacio tecnoldgica da época, por um
lado, e de incertezas por outro, forjou pessoas mais flexiveis, portanto
abertas a encontrar a melhor forma de enfrentar modificacdes em con-
textos socioeconomicos, politicos, profissionais e pessoais, ponderando a
situacdo em que se encontram. Tais caracteristicas podem ser observadas
a partir dos resultados com os diferentes perfis geracionais em exposicio
neste livro e particularmente com esses millennials que aceitaram partici-
par da pesquisa.

Neste capitulo, serdo apresentados o perfil dos representantes da
geracdo Y e seus hédbitos de entretenimento e lazer, no consumo de midia
e na hora de fazer compras, assim é possivel conhecer quem sdo, o que
pensam, como agem e o que fazem frente a situacdes vivenciadas no dia
a dia.



1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Os respondentes da geracio Y somam 117 pessoas nesta pesquisa,
perfazendo 28% do total. Essa fatia estd um pouco acima do levantamento
relativo a populacdo brasileira feito pelo IBGE em 2022 (23%). No aspecto
género, a maioria dos participantes se identificou com o feminino (68%).

A partir da disponibilidade de contribui¢do com esta pesquisa,
geograficamente, 74% residiam no estado do Parand e 17% em Sao Pau-
lo. Respondentes com menor representatividade estavam no Amazonas,
Santa Catarina, Minas Gerais, Mato Grosso, Bahia e Roraima, respecti-
vamente.

Com faixa etdria entre 29 e 44 anos, esperava-se que o tipo de
residéncia mais assinalado fosse a prépria, o que de fato aconteceu em
70% dos casos. Nela viviam com companheiros (62%) e filhos (50%), ma-
joritariamente. Alinhando-se aos dados anteriores, com os pais, moravam
somente 15%, seguidos por aqueles que marcaram sozinho (11%) e com
outros parentes, amigos ou colegas (5%).

Essa caracteristica de ambiente familiar foi corroborada pelos fi-
lhos estarem presentes na vida de 56% dos participantes, sendo que 27%
afirmaram ainda ndo ter filhos, mas pretendiam futuramente. Aqueles que
nio tinham e nem iriam querer té-los alcancaram 16%.

Esses lacos parentais se estenderam ao acolhimento de animais de
estimacdo, que residiam com 66% dos pesquisados, apenas 18% nao eram
e nem pretendiam ser tutores de pets. Quem ainda nio os tinha incluido
na familia, mas iria querer, perfizeram 16%.

Em relacdo ao mundo do trabalho, houve estabilidade laboral, 30%
se declararam celetistas, 21% auténomos, 20% assalariados e 18% empre-
sarios. Demais ocupacdes marcadas foram: do lar (11%), estudante (9%),
servidor publico (8%) e profissional liberal (8%), na sequéncia. Entre os
respondentes, poucos estavam desempregados (3%).



2 - HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

Ao serem questionados sobre hédbitos de lazer, 79% assistiam a fil-
mes e séries, gostavam de ficar no celular e de viajar (ambos com 54%),
praticavam atividades ao ar livre (35%), frequentavam eventos culturais,
como show, teatro, cinema, museu (29%) e 19% jogavam videogames. Nio
se identificaram com qualquer dessas opc¢des 2% dos participantes.

Nesses momentos de lazer, em geral, os respondentes nao opta-
ram por estarem sozinhos, mas compartilhavam as atividades com a fa-
milia (75%), j& os amigos acompanhavam 16% e poucos costumavam sair
sem companhia (8%).

Quando viajavam, 76% costumavam ir de carro; 6nibus era a esco-
lha de 14% e o avido 10%. Ninguém assinalou viajar de moto. A hospeda-
gem ficou dividida entre hotel (53%) e casa de familiares ou amigos (51%),
escolha que tente ao tradicional, jd que uma plataforma digital para busca
de acomodacio, como o Airbnb, era opcio de 38%, dado préoximo ao dos
que marcaram pousada (37%).

3 - HABITOS DE MIDIA

A internet era o destaque em consumo de midia (98%). A televisdo
paga figurou com 61% entre os participantes. Nota-se aqui a unido entre
essas midias para oferecer as plataformas digitais disponiveis hoje. A tele-
visdo aberta recebeu 39% das indicacdes e o radio 34%. Independentemen-
te de serem fisicos ou digitais, o jornal era acessado por 18% e a revista por
7%, respectivamente.

Ao especificar produtos digitais consumidos pelos pesquisados,
em vista da oferta crescente de op¢des nesse ambito, os servicos de strea-
ming receberam 92%, seguidos por apps de musica (84%), depois os podcas-
ts (38%), TVs digitais (33%) e videocasts (16%).

Entre as redes sociais, sobressaiu-se o0 WhatsApp (96%). O Insta-
gram teve 87% das marcagdes, confirmando o destaque dessas redes entre
os millennials. Youtube (55%), Facebook (45%), Tiktok (18%) e X (8%) fo-
ram os seguintes na preferéncia dos participantes. Nesse caso, percebe-se



que ainda ha distanciamento deles com uma rede mais contemporinea
como o Tiktok.

A conexio a essas redes utilizou entre 2h e 4h do dia dos respon-
dentes (40%). Em 26% dos casos, entre 4h e 8h. A necessidade de conciliar
atividades profissionais e familiares indica um uso balanceado das plata-
formas e, talvez, uma impossibilidade de acompanhd-las por mais tempo.

As fotos foram o contetido mais consumido nas redes sociais
(73%). Apesar do Instagram estar em segundo na lista dos pesquisados e
valorizar reels, os videos curtos estiveram entre 63% da preferéncia. Na
sequéncia, textos (49%) e videos longos (41%).

4 - HABITOS DE COMPRA ONLINE

Em relacdo a compras, 57% optaram por loja online e 43% por loja
fisica, indicando que aproveitam a flexibilidade existente no mercado. A
escolha pela internet aconteceu mais de uma vez por més para 51% dos
respondentes. A plataforma mais assinalada para comprar on-line era
Mercado Livre (65%), depois Shopee (53%), Amazon (43%), Shein (37%),
Magalu (36%), marketplace via Facebook (14%) e Aliexpress (23%), res-
pectivamente.

Ainda no caso das compras on-line, o pagamento era preferencial-
mente feito por cartdo de crédito (59%). O Pix recebeu 36%. No caso de
compras em loja fisica, a ordem de escolha ficou: cartio de crédito (43%),
cartdo de débito (32%) e Pix (20%). A possibilidade de planejamento fi-
nanceiro oferecida pelo cartido de crédito, tanto pela data de pagamento
quanto pelo parcelamento, além de acimulo de pontos e beneficios, pode
justificar tal preferéncia dessa geracao.

Os itens mais comprados foram roupas (59%) e artigos para casa,
como méveis ou decoracdo (58%), o que relaciona busca por itens indi-
viduais e coletivos. Na sequéncia, acessérios (48%), produtos de beleza e
cuidado pessoal (42%), calcados (41%), produtos digitais (38%), eletroni-
cos (33%), brinquedos (27%), alimentos e bebidas (26%), livros; medica-
mentos e vitaminas; produtos para bebés (cada um com 17%) e produtos
para pets (15%). Outros itens citados: pecas e acessdrios para carro, moto



ou caminhio; insumos e equipamentos de trabalho; papelaria; e servicos
(cada um com 8%).

Ao tratar especificamente sobre compra de celular, a maioria dos
respondentes indicou que apenas trocam de aparelho quando apresen-
ta algum problema (59%), outros assinalaram uma vez a cada dois anos
(20%). Lancamentos frequentes de novos celulares nio parecem estimular
esses millennials.

Entre as caracteristicas avaliadas para adquirir algo, ficaram equi-
libradas: nio ser testado em animais (33%) e ter embalagem sustentédvel
(32%). Marcas engajadas em causas sociais, que promovem a economia
circular e oferecem produto vegano receberam menos de 20% das indi-
cacoes. Ja 47% dos pesquisados nao se identificaram com essas op¢des lis-
tadas no questiondrio e nem pagariam mais caro por produtos com tais
caracteristicas (55%).

Ao serem perguntados sobre o que incentiva a finalizar uma
compra, entre as alternativas oferecidas, qualidade do item recebeu 79%
de marcacées como muito importante. Preco foi o préximo, com 77%;
seguido por confianca na marca (59%) e avaliacdes na internet (49%).
Considerados importantes estiveram: recomendacido de alguém préximo
e conveniéncia, ambos com 53%. Além disso, apontaram que had pouca
probabilidade de comprar de uma empresa que acabou de ser lancada no
mercado.

A fidelidade as marcas que costumavam consumir esteve presente
entre 61% dos resultados de concordancia contra 23% dos que discorda-
ram desse aspecto. Tanto que o gosto por frequentemente experimentar
novos produtos e servicos nao é uma realidade completa para os respon-
dentes. Ha equilibrio entre aqueles que concordam com isso (43%) e os
que discordam (37%), sendo inclusive de 20% a fatia que se considera neu-
tro nessa questdo.

5- PERFIL COMPORTAMENTAL/PSICOLOGICO

Os participantes avaliaram se sentiam dificuldade de concentracio
em tarefas consideradas longas, como ler um livro, durante uma aula, ao
assistir a um filme, em reunides de trabalho, entre outros. Os represen-



tantes da geracdo Y mais discordaram (50%) que concordaram (42%) com
a premissa, o que mais uma vez demonstra harmonia em suas a¢des.

A dificuldade de decisio sobre uma compra quando hd muitas
possibilidades de escolha foi levantada aos pesquisados. A concordancia
com esse item era de 57%. Ja 38% nao se identificaram com a premissa.
Em relacdo ao equilibrio entre possibilidades financeiras e os desejos de
consumo dos participantes, a maioria (70%) assinalou concordar com a
afirmacdo de que prezam pelo equilibrio. Nesse sentido, também nio se
consideraram impulsivos ao fazer compras (61%) e uma parte maior dos
respondentes ndo comprou para se sentir feliz (55%).

O modelo de trabalho preferencial dessa geracdo oscilou entre o
presencial (40%) e o hibrido (38%). O home office foi marcado como alter-
nativa por 22% dos pesquisados. Assim, podem vivenciar a flexibilidade
existente entre coordenar ambiente de trabalho e demandas domiciliares.

Ao analisar uma oportunidade de trabalho, entre as op¢des ofere-
cidas aos respondentes, destacou-se a remunera¢do como muito impor-
tante (82%). Em seguida, a realizacdo pessoal (65%), estabilidade (59%),
beneficios (57%) e localizacdo (49%). O item desafio era considerado im-
portante para 74% deles. A possibilidade de equilibrar o profissional e a
qualidade de vida é relevante para os millennials.

CONCLUSAO

Este capitulo abordou uma série de caracteristicas de perfil e de
habitos de entretenimento e lazer, de consumo de midia e de compras
derivados dos dados da pesquisa com representantes da Geragdo Y, tam-
bém chamada de millennials, denominacio recebida pelas pessoas nascidas
entre 1981 e 1996.

Imersos em ambientes socioeconémicos, politicos, profissionais e
pessoais de incertezas, os extremos nio sao uma escolha para essa geracao,
pois sdo flexiveis e buscam o equilibrio em diferentes situacdes em que se
inserem.

Isso é uma possibilidade para quem demonstra estabilidade finan-
ceira, afinal jd conquistaram casa prépria e estdo em plena atividade labo-



ral. Essa situacido permite tranquilidade na tomada de decisdo frente aos
desafios que enfrentam. Isso nio os torna individualistas, pois valorizam a
vida comunitaria, representada por familia e amigos sempre presentes em
casa e nos momentos de lazer. O entretenimento é sempre compartilhado
com alguém, com mediacdo da tecnologia digital ou nio.

Entre as atividades preferidas, o destaque vai para os filmes e as
séries, cujo acesso € via servicos de streaming. Gostam ainda de ficar no
celular e de viajar; além de ouvir musica por plataformas como Spotify.
Apesar de mostrarem essa tendéncia ao consumo de produtos audiovi-
suais, ainda optam por acessar conteudos por fotos a videos curtos nas
redes sociais.

Falando delas, WhatsApp foi a campea. O Instagram aparece
em segundo no ranking. Provavel que essas sejam as principais escolhas
quando tém o celular nas maos. De qualquer forma, os respondentes nao
declararam que ficam conectados o tempo todo nas redes sociais, pode-se
dizer que a média é de 4h por dia.

Essa ponderacio surge em outras esferas, como no desejo por ter
equilibrio entre a vida pessoal e profissional, porque o trabalho deve tra-
zer desafios e possibilitar o alcance da realizacdo pessoal. Portanto, uma
geracdo que procura gostar do que faz e isso traz a sensac¢do de sucesso.

Ja quando vdo comprar algo, claro que usam a internet, mas ainda
se interessam em frequentar lojas fisicas e, em ambos os casos, o cartdo de
crédito é a primeira opcdo de pagamento. Gostam tanto de comprar rou-
pas quanto artigos para casa, novamente relacionando o individual com
o coletivo.

Por fim, os millennials sio pragméticos em diversos aspectos re-
lacionados ao consumo: nio compram por impulso — tanto que celular
novo sé quando o anterior estd com problema; produtos que realcam ca-
racteristicas socioambientais nao sio um valor de compra; a qualidade é
um pouco mais importante que o preco; e tém desconfianca com empre-
sas recém-inauguradas, pois sdo fiéis a marcas ja conhecidas.
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+ estabilidade profissional, buscam boa CONSUMO DE MiDIA
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e WhatsApp e Instagram

+ consumo de streaming, musica
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videos curtos), porém com uso
moderado (ate ~4h/dia).
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CAPITULO 5

Daniele Ferreira Paiva
Hertz Wendell de Camargo

INTRODUCAO

A Geragdo Z (1997-2009) encontra-se em plena transicdo para a
vida adulta, exibindo um perfil marcado pela convivéncia entre a depen-
déncia familiar e o desejo intenso por autonomia. No perfil sociodemo-
grafico, observa-se um poder de compra mais restrito, reflexo da alta taxa
de convivéncia com pais ou responsaveis. Seus habitos de lazer sio pre-
dominantemente digitais e sociais, com forte presenca do tempo de uso
de tela, embora haja valorizacdo crescente da socializacao fora do nucleo
familiar e da busca por equilibrio entre vida pessoal e profissional.

No consumo de midia, essa geracdo é completamente imersa no
ambiente digital. O consumo acelerado de videos curtos, streamings e
contetdos audiovisuais aponta para um ciclo de atenc¢do encurtado. Nos
habitos de compra, suas escolhas sdo guiadas pela identidade e pelo digital,
com preferéncia por categorias como roupas, acessorios e produtos digi-
tais, e menor interesse em bens duraveis para o lar. Seu comportamento
é fortemente influenciado pelo excesso de informacéo, pela alta abertura
ao novo (neofilia) e por um consumo emocional que desafia os modelos
tradicionais de fidelizacao das marcas.



1- PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

A pesquisa registrou 127 respostas dessa faixa etria. Entre os res-
pondentes, 60% se identificaram como mulheres, 38% como homens e 2%
como nio-bindrios. Embora 70% vivam em moradia prépria, a maioria
permanece ligada ao nticleo familiar: 69% moram com pai e/ou mie.

Quanto a ocupacio, pergunta com a possibilidade de multipla esco-
lha de respostas, 59% declararam-se estudantes. Entre aqueles inseridos
no mercado de trabalho houve grande fragmentacdo: CLT (24%), assala-
riados (27%), autonomos (13%), profissionais liberais (4%), desemprega-
dos (7%), do lar (4%) e servidor publico (1%), indicando que, mesmo com
foco nos estudos, grande parte da geracio esta conectada de alguma forma
ao mercado de trabalho.

Sobre planos familiares, 57% ndo tém filhos, mas pretendem
ter no futuro; 6% ja possuem filhos; e 37% nao tém intencao de ter. Ja
a relacdo com animais de estimacido é marcante: 73% tém pets e 17%
pretendem ter, enquanto apenas 10% ndo tém e nio pretendem ter.
Esse dado reforca um potencial de demanda continua para o setor pet.

2 - HABITOS DE ENTRETENIMENTO E LAZER

O lazer da Geracio Z é guiado pelo digital e por dindmicas sociais.
Nos momentos livres, “assistir filmes e séries” (79%) lidera as preferéncias,
seguido por “ficar no celular” (75%). A geracdo também se destaca no en-
gajamento com “atividades culturais” (38%) e “jogar videogames” (34%).
“Viajar” e “praticar atividades ao ar livre” aparecem com 31% cada. Esta
questdo permitia multipla escolha de respostas.

No aspecto social, ha preferéncia por “sair com amigos” (54%) em
relacio a “sair com a familia” (39%), indicando uma busca crescente pela
socializacdo fora do ntcleo familiar. Nas viagens, os tipos de hospedagem
mais utilizados foram “casa de familiares/amigos” (67%), seguida de “ho-
tel” (45%) e “Airbnb” (39%).

Quanto ao futuro do trabalho, hi clara rejeicdo ao modelo exclusi-
vamente presencial: home office (34%) é o preferido, seguido do trabalho
hibrido (30%). Os critérios mais valorizados para o trabalho s3o: oportu-



nidade de crescimento (70% consideram muito importante), remunera-
¢do (70%) e equilibrio entre vida pessoal e profissional (67%).

3 - HABITOS DE MIDIA

Nascida em um contexto hiperconectado, a geracdo Z é insepara-
vel do ambiente digital. A internet aparece como unanimidade (100%),
consolidando-se como principal meio de acesso a informacio e entrete-
nimento.

O audiovisual domina a atencdo: televisio paga (40%) e televisdo
aberta (34%) permanecem presentes, enquanto midias tradicionais como
radio (17%), jornal (15%) e revista (6%) seguem perdendo relevancia. O
consumo por streamings (82%) e Apps de musica (76%) destaca a prefe-
réncia desta geracdo por contetidos sob demanda. “tempo de tela” é ele-
vado: 36% passam entre 4 e 8 horas por dia nas redes sociais e 34% entre
2 e 4 horas.

Sobre formatos mais consumidos, os “videos curtos” lideram com
ampla preferéncia (85%). Fotos e videos longos aparecem empatados
(58%). A baixa adesio aos textos (35%) indica desconexio crescente com
conteddos de leitura.

4 - HABITOS DE COMPRA

A geracio esta dividida entre preferir compras online (53%) ou lojas
fisicas (47%). Entre os que compram online, 32% realizam mais de uma vez
por més; 33%, uma vez por més e 31%, uma vez a cada dois meses. Apenas
5% ndo compra online.

O Pix é 0o método de pagamento favorito no ambiente digital (58%),
superando o cartdo de crédito (40%). O boleto caiu para apenas 2%. J4 nas
lojas fisicas, o cartdo de débito (47%) é o mais usado, seguido pelo cartio
de crédito (31%). O Pix aparece em terceiro (19%).

As plataformas mais utilizadas para compras online sio Shopee
(69%) e Amazon (63%), seguidas por Shein (44%) e Mercado Livre (42%).
As categorias preferidas nas compras on-line sio roupas (75%), acessérios



(65%), produtos digitais (52%) e calcados (41%). Ja categorias como casa
e decoracio (33%), alimentos e bebidas (20%), produtos pet (14%) e brin-
quedos (7%) tém menor relevancia. Mesmo sendo adeptos da tecnologia,
65% afirmam trocar o celular apenas quando o aparelho apresenta proble-
mas e apenas 4% trocam anualmente.

Quanto aos fatores de decisio, 50% consideram avaliacées on-li-
ne “muito importantes”, enquanto as indicacoes de pessoas préximas tém
menor impacto (24%). A conveniéncia é “muito importante” para apenas
29%, sugerindo que outros critérios pesam mais na escolha.

No campo dos valores éticos, destacam-se: produtos nao testados
em animais (39%), marcas engajadas em causas sociais (26%) e embalagens
sustentdveis (25%). Metade da geracdo G (50%) pagaria mais por produtos
alinhados a esses valores.

Ao serem questionados sobre a probabilidade de comprar de uma
empresa recém-lancada no mercado, 47% demonstraram cautela, posi-
cionando-se de forma neutra na escala. Apenas 16% ficaram nos niveis
positivos de probabilidade, enquanto expressivos 38% indicaram baixa
intencdo de compra.

5 - PERFIL COMPORTAMENTAL

O comportamento da Geracido Z é diretamente influenciado pelo
ambiente digital de abundéncia e gratificacio imediata. O excesso de in-
formacido é um desafio significativo: 52% tém dificuldade em se concen-
trar em tarefas longas. Para 59%, o excesso de opcdes dificulta a decisao
de compra.

No equilibrio financeiro, 54% afirmam conseguir equilibrar finan-
cas e desejo de compra, enquanto 33% relatam dificuldade e 13% nao se
posicionaram a pergunta. Quanto a impulsividade, 35% se consideram
impulsivos.

Comprar para se sentir feliz é uma realidade para 49%
da geracdo. Ja a fidelidade as marcas é baixa: 54% se conside-
ram fiéis, mas é o menor indice entre todas as geracdes analisadas.



CONCLUSAO

A Geracdo Z demanda uma abordagem de mercado capaz de dia-
logar com seu modo de vida fragmentado, hiperconectado e movido por
gratificacdo imediata. Seus drivers de valor, autonomia, ética e pragmatis-
mo, exigem estratégias amplas, consistentes e transparentes. A preferén-
cia por redes sociais e videos curtos reforca a necessidade de comunicacio
agil e constante inovacio.

No consumo, a busca por itens ligados a identidade e a baixa fi-
delidade as marcas indicam que empresas devem atuar como curadoras,
ajudando a reduzir o excesso de op¢des e oferecendo posicionamentos éti-
cos claros, especialmente em relagdo a testes em animai. O pragmatismo
aparece também na relacdo com tecnologia e na valorizacio do equilibrio
entre trabalho, lazer e financas.

A Geracio Z ndo é apenas um publico consumidor: é uma geracio
que demanda um ecossistema de produtos e servicos capaz de acompa-
nhar sua velocidade, respeitar seus valores e entregar experiéncias que
facam sentido emocional e funcional.
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« muitos ainda estudam, mas ja

inseridos no mercado de forma CONSUMO DE MIiDIA

fragmentada;

valorizam crescimento, remuneragao e
equilibrio de vida, com preferéncia por
home office e modelos hibridos.

+ totalmente digital, com alto
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por videos curtos, streaming e
redes sociais;
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conteudos longos e textuais.
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VALORES
EM CONSUMO

alta abertura ao novo,

COMPORTAMENTO DE COMPRA

+ equilibram online e fisico, preferem baixa fidelidade a marcas,
pix, compram itens ligados a consumo mais emocional
identidade (moda, acessorios, ) e influenciado por excesso
digital) e sao influenciados por ) de informagao; valorizam
avaliagoes online. L H causas éticas, mas com

decisoes pragmaticas.
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