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RESUMO

OLIVEIRA, Verbnica Alves de. Geracdo Alfa: uma andlise a partir da percepcdo de
profissionais de marketing. 2018. 76p. Dissertacdo (Mestrado em Administracdo). Instituto
de Ciéncias Sociais Aplicadas, Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2018.

A presente dissertacdo propde ampliar a compreensdo acerca do conceito de Geragdo Alfa, a
partir da perspectiva de marketing, visando identificar aspectos relacionados aos individuos
que pertencem a esse grupo. De modo geral, as informacdes disponiveis sobre a Geracdo Alfa
sdo diminutas e caracterizam essas pessoas principalmente pelo ano de nascimento e pelo
envolvimento com tecnologia. Assim, se torna viadvel a realizacdo de uma investigacdo mais
aprofundada que permita expandir o conhecimento sobre o assunto em questdo. Devido ao
fato da Geracdo Alfa atualmente ser composta por individuos que se encontram na fase da
infancia, esta pesquisa possui 0 objetivo de identificar caracteristicas a respeito dessas
criancas de acordo com a percepc¢do de profissionais de marketing que atuam no mercado
infantil. Com isso, pretende-se levantar informacdes que possibilitem a construcdo de uma
analise acerca dos fatores que envolvem a Geracdo Alfa e permitam um debate no campo
cientifico. A partir dessas premissas, busca-se trazer a temética associada a Geracdo Alfa para
0 cenario académico e contribuir para o desenvolvimento de pesquisas em diferentes areas de
conhecimento. Para alcancar o objetivo proposto foi realizado um estudo exploratério de
natureza qualitativa. Os instrumentos utilizados para a coleta de dados foram a pesquisa
bibliogréfica e a entrevista. O método empregado na analise de dados foi a andlise de
conteddo. Com base na analise dos dados foram identificadas quatro dimensdes relacionadas a
Geracdo Alfa: (i) Familia, (ii) Tecnologia, (iii) Educacdo e (iv) Consumo. A partir das
dimensdes encontradas, realizou-se uma analise das informacBes bibliograficas e das
entrevistas. Os resultados encontrados indicam que os profissionais de marketing
entrevistados apresentam uma percepcao diferente em relacdo as informacdes bibliograficas
acerca da dimensdo familia e perspectivas semelhantes em relacdo as informacdes
bibliogréficas acerca das dimensdes tecnologia, educagdo e consumo que envolvem a Geragdo
Alfa.

Palavras-chave: Geracdo Alfa; Consumo; Tecnologia



ABSTRACT

OLIVEIRA, Veronica Alves de. Generation Alpha: an analysis based on marketing
professionals perception. 2018. 76p. Dissertation (Master Degree in Administration).
Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas, Programa de Pds-Graduagdo em Administracéo,
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2018.

This dissertation proposes to broaden the understanding about Generation Alpha concept,
from a marketing perspective, aiming to identify aspects related to the individuals belonging
to this group. Generally speaking, the information available regarding Generation Alpha is
scanty and characterizes these people mainly by the year of birth and their involvement with
technology. Thus, it becomes feasible to carry out a more in-depth investigation that allows to
expand the knowledge on the subject in question. Due to the fact that the Generation Alpha
currently consists of individuals who are in the infancy phase, this research aims to identify
characteristics about these children according to the perception of marketers working in the
children’s market. Therefore, it is intended to gather information that allows the construction
of an analysis about the factors that involve Generation Alpha and allow a debate in the
scientific field. From these propositions, it is sought to bring the theme associated with
Generation Alpha to the academic scene and contribute to the development of research in
different areas of knowledge. To achieve this goal, an exploratory study of qualitative nature
was carried out. The instruments used for the data collection were bibliographic research and
interview. The method used in data analysis was content analysis. Based on the data analysis,
four dimensions related to the Generation Alpha were identified: (i) Family, (ii) Technology,
(iii) Education and (iv) Consumption. From the dimensions found, an analysis of the
bibliographical information and interviews was carried out. The results indicate that the
marketing professionals interviewed present a different perception regarding the
bibliographical information about the family dimension and similar perspectives in relation to
the bibliographic information about the technology, education and consumption dimensions
that involve Generation Alpha.

Keywords: Generation Alpha; Consumption; Technology
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1 INTRODUCAO

A partir de informacdes levantadas por diferentes estudos (MANNHEIM, 1952;
RYDER, 1965; SOLOMON, 2013; STRAUSS; HOWE, 1991) é possivel dizer que as
geracOes possuem certas influéncias de acordo com a época em que vivem, fazendo com que
compartilhem experiéncias culturais, politicas e econdmicas durante determinado periodo. De
acordo com a perspectiva de marketing, a analise sobre as caracteristicas desses grupos de
pessoas que apresentam comportamentos e valores semelhantes, permite compreender
algumas questdes relacionadas ao consumo e torna possivel a criacdo de estratégias de
atuacdo para as empresas (KERIN et al, 2007).

Na busca por manter uma comunicacdo eficiente, os profissionais de marketing
estudam e agrupam as populacGes por meio de geracdes, segmentando os consumidores
(SOLOMON, 2013) e criando mensagens voltadas para um publico especifico. Com base
nesses estudos foi possivel definir grupos como Baby Boom, X, Y e Z (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009; CERETTA; FROEMMING, 2011). Nesse contexto, surgem os individuos
nascidos a partir de 2010 (MCCRINDLE; WOLFINGER, 2011) denominados em um estudo
pioneiro na Austrélia: a Geragéo Alfa’,

As pessoas que fazem parte da Geracdo Alfa nascem em um mundo globalizado,
conectado em redes (SANTOS; FREITAS, 2015) e desfrutam de tecnologia diariamente.
Consequentemente, esses fatores podem contribuir para que a atual geracdo possua um
contato precoce com o ambiente digital, conforme ocorreu de maneira similar com sua
precedente — a Geragdo Z (NETO et al, 2014; DAGOSTIN; RIPPA, 2014). Muitos membros
da Geracdo Alfa possuem acesso a computador, smartphone e tablet, permitindo maior
relevancia da interatividade e da utilizacdo de aplicativos. Dessa forma, a relacdo precoce com
equipamentos digitais pode ocasionar diferentes mudangas no comportamento, entre as quais
esta a atitude® em relacdo ao consumo.

Na segunda década do século XXI os membros da Geracdo Alfa sdo criangas, portanto
é possivel destacar a importancia que o pablico infantil possui em relagdo ao consumo de bens
e servicos. As empresas que atuam nesse segmento investem em produtos para atender
demandas cada vez mais exigentes. O mercado infantil atual é formado por criangas bem
informadas (DRZEWIECKA, 2015), que geralmente consumem o que lhes agrada e
possivelmente influenciam na decisdo de compra familiar (SA et al, 2012). Dessa forma, a
Geracdo Alfa tem despertado a atencdo de algumas marcas, fazendo com que as empresas
busquem estabelecer uma comunicacdo com esse grupo e desenvolver estratégias para o seu
modo de atuacdo.

Analisar a Geracdo Alfa a partir da perspectiva de marketing permite compreender
aspectos relacionados ao consumo das criancas da atualidade, contribuindo para identificar
questdes que envolvem o comportamento acerca do contato precoce com tecnologia e 0s
impactos que podem ter sobre a sociedade contemporanea. As pesquisas voltadas para grupos
especificos e seus comportamentos quanto ao uso de tecnologias digitais (GREYDANUS;
GREYDANUS, 2012) ajudam a identificar determinadas caracteristicas dos individuos e
contribuem para a analise da conduta de diferentes geragoes.

E possivel destacar que héa certa importancia destinada & Geracdo Alfa em meios de
comunicacdo, porem ainda sdo escassos 0s estudos académicos em diversas areas de
conhecimento concentrados especificamente nesse publico, fazendo com que existam poucas

1 0 nome original é Generation Alpha e foi traduzido em razéo do estudo ser realizado no Brasil.
> No ambito de marketing, a atitude é uma predisposicdo de comportamento favoravel ou desfavoravel em
relacdo a um determinado objeto (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).
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contribuicdes tedricas acerca do tema. Pesquisar o0 comportamento relacionado ao consumo
dessas criangas — que crescem usufruindo de tablets e da comunicacdo por video (BERGH,;
BEHRER, 2016) — pode proporcionar conhecimento sobre a atuacdo de produtos em contato
com a nova gerag&o, pois futuramente ela se tornara responsavel por suas escolhas e detentora
de poder aquisitivo para obter seus bens e servigcos de consumo.

O desenvolvimento de pesquisas sobre diferentes geracdes possibilitou a compreensao
acerca do comportamento de criancas, adolescentes, adultos e idosos, em funcdo da
conjuntura referente a época na qual as pessoas vivem e das transformagdes sociais que
podem exercer influéncia sobre individuos de diferentes idades (RYDER, 1965). Assim, a
realizacdo de estudos voltados para a Geracdo Alfa ainda na infancia® contribui para
identificar caracteristicas dos membros desse grupo, tornando possivel estuda-lo,
compreende-lo e segmenta-lo na fase adulta. Analisar os fatores que envolvem o
comportamento de consumo pode colaborar para o conhecimento sobre a atitude dessas
criangas diante dos elementos de marketing.

Conforme pode ser observado no quadro a seguir, ainda ndo foram encontrados
estudos que abordem a Geracdo Alfa de maneira analitica. Embora alguns trabalhos
apresentem importantes questdes que destaquem a influéncia infantil no consumo familiar
(JENKINS, 1979) e a atuacdo de propaganda e publicidade direcionadas as criangcas no
consumo de produtos e servicos (FERREGUETT, 2009; TEREPINS, 1993), essas pesquisas
sdo anteriores a classificagdo de McCrindle e Wolfinger (2011). Dessa forma, as informacGes
apresentadas no quadro 1 demarcam a escassez de estudos em revistas nacionais e
internacionais envolvendo especificamente a Geracdo Alfa.

Quadro 1: Publicagbes nacionais e internacionais sobre a Geragdo Alfa

Peridico Publicacdo do tema | Abordagem Abordag_em
entre 2010 e 2016 central tangencial
Journal of Marketing Néao Néao N&o
Journal of Consumer Research Né&o Né&o Né&o
RAE — Revista de Administracéo de N0 N0 NZo
Empresas
RBGN — Revista Brasileira de Gestéo de x
L Néo Néo Néo
Negaocios
RAC — Revista de AAdmmlstra(;ao N0 N0 NZo
Contemporénea
RAUSP — Revista de Administracdo da N30 N0 NZo
Universidade de S&o Paulo
BAR — Brazilian Administration Review Né&o Né&o Né&o
Revista Brasileira de Marketing Néao Néao N&o
International Journal of Adolescent sim N0 sim
Medicine and Health
Jagiellonian Journal of Management Sim Né&o Sim
RACE - Revista de Administracéo, sim N0 sim
Contabilidade e Economia
Revista da Assoua(;a(? Brasileira de sim N0 sim
Ergonomia

Fonte: Elaborado pela autora.

% A definicdo de infancia adotada neste estudo se baseia no conceito estabelecido pelo Art. 2° do Estatuto da
Crianga e do Adolescente, o qual considera crianca a pessoa até doze anos de idade incompletos; e adolescente a
pessoa entre doze e dezoito anos de idade (ECA, 1990).
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Apesar de comentada pela midia, a Geracdo Alfa ainda é conceituada apenas como um
grupo que nasceu em determinado periodo, sendo necesséria a realizacdo de investigacGes
mais aprofundadas. Dessa forma, os futuros estudos em marketing possivelmente tenderdo a
acompanhar os diferentes fatores acerca dessas pessoas, inclusive questdes que envolvem o
consumo. Com base nas informac6es levantadas por esta pesquisa é possivel discutir aspectos
relacionados a atual geracdo, assim como compreender as caracteristicas que abrangem o
comportamento dos individuos nascidos a partir de 2010.

Este estudo aborda o tema sobre a Geragdo Alfa com a intencédo de identificar aspectos
acerca dessas criangas, assim como questdes relacionadas ao consumo e ao uso de tecnologia,
com base na percepcao de profissionais de marketing que atuam no mercado infantil. Segundo
McCrindle (2015), a Geracdo Alfa pode representar grande forca como consumidora e ser
mais independente quanto ao uso de tecnologia em comparacdo as geracOes anteriores. A
partir desses pressupostos busca-se investigar as caracteristicas da Geracdo Alfa e a possivel
interacdo precoce com a tecnologia e o consumo. Portanto, pretende-se analisar os elementos
gue envolvem a Geracdo Alfa e apresentar perspectivas para a identificacdo e compreensdo
desse publico, gerando questdes que possibilitem futuras investigacdes.

Em razdo do ser humano expressar prioridades distintas em cada estagio da vida, a
idade do individuo € um elemento que deve ser considerado nos estudos que envolvem o
comportamento do consumidor. Conforme destaca Neto et al (2014), a faixa etaria possui
relagdo com o comportamento e pode apresentar diferencas de uma geracdo para outra.
Portanto, identificar alguns aspectos sobre a Geracdo Alfa ainda na infancia permite levantar
questdes a respeito de um grupo em desenvolvimento, contribuindo para a compreensao de
fatores que poderdo influenciar na fase adulta.

Devido ao fato dos meios de comunicacdo publicarem informagdes sobre a Geragéo
Alfa, o presente trabalho propde analisar o contetdo divulgado pela midia e a percepcdo de
profissionais de marketing a respeito das criangas que pertencem a esse grupo. A intencdo é
verificar a integracdo da tecnologia na rotina da Geracdo Alfa e a possivel atuacdo desse
processo de inovagdo no uso de bens de consumo, como os infantis por exemplo. Assim,
busca-se desenvolver a perspectiva sobre uma parcela da sociedade com importancia
crescente nos mercados consumidores, contribuindo para estudos de marketing e de areas
multidisciplinares.

1.1 Delimitacéo

Para fins deste estudo sdo considerados como individuos da Geracdo Alfa as criancas
na fase da infancia correspondente a faixa etaria entre zero e sete anos, pertencentes as
diferentes classes econdmicas” e residentes no Brasil. A Geragdo Alfa abrange o periodo entre
2010 e 2024, portanto durante a realizacdo desta pesquisa as pessoas que fazem parte desse
grupo ainda estdo surgindo e possuem, no maximo, sete anos de idade. Com base nesses
conceitos, pretende-se construir uma andlise sobre a Geragdo Alfa a partir da percepcéo de
profissionais de marketing que atuam em empresas de bens e servigos desenvolvidos para o
publico infantil. De acordo com Merleau-Ponty (1999), a percepcao pode ser definida como a
compreensdo sobre o sentido de algo por meio de um processo complexo da consciéncia, a
partir de experiéncias, sensacdes e perspectivas que possibilitem uma analise reflexiva sobre
determinado objeto. Segundo o autor, a percepgdo envolve fatores internos e externos ao
individuo e pode abranger tanto o campo perceptual do préprio sujeito sobre si mesmo quanto

* O conceito de classes econdmicas se baseia na classificacdo fornecida pela Fundagdo Getdlio Vargas, a qual
divide as classes em estratos de A a E. As classes econdmicas sdo definidas com base nos rendimentos familiares
per capita, expressos em reais, no més de janeiro do ano de 2014, de acordo com 0s seguintes critérios: classe A
— acima de R$11.262; classe B — entre R$11.261 e R$8.641; classe C — entre R$8.640 e R$2.005; classe D —
entre R$2.004 e R$1.255; e classe E — abaixo de R$1.254 (FGV, 2014).
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0 campo perceptual do sujeito sobre outrem. Cabe ressaltar que a proposta desta pesquisa ndo
é apresentar a fenomenologia da percep¢do como método, mas apenas utilizar o conceito de
percepcdo apresentado por Merleau-Ponty (1999) para analisar a cognicdo dos profissionais
de marketing que atuam no mercado infantil acerca da Geragdo Alfa. Com isso, pretende-se
construir uma analise baseada na percepc¢do dos sujeitos de pesquisa em relacdo ao objeto de
estudo.

1.2 Pergunta de Pesquisa

Diante de uma geracdo que interage com a tecnologia desde o nascimento (NETO et
al, 2014; DAGOSTIN; RIPPA, 2014), dispde de acesso instantaneo a diferentes informacoes
e possui amplas opcdes disponiveis para escolha de bens e servicos, torna-se interessante
descobrir determinados aspectos sobre as criangas que pertencem a esse grupo. Assim, surge a
seguinte pergunta de pesquisa: Quais as caracteristicas das criancas da Geracdo Alfa de
acordo com a percepcéo de profissionais de marketing que atuam no mercado infantil?

Com base na pergunta de pesquisa evidenciada pretende-se identificar determinados
aspectos sobre atual geracdo, ainda na infancia, que possibilitem a compreensdo sobre
elementos relacionados ao comportamento do consumidor. Por se tratar de uma geracao
composta por criangas em desenvolvimento, busca-se conhecer determinadas caracteristicas
gue possam estar relacionadas ao consumo infantil.

1.3 Objetivos

O objetivo geral deste trabalho € identificar quais as caracteristicas das criancas da
Geracdo Alfa de acordo com a percepcdo de profissionais de marketing que atuam no
mercado infantil. No sentido de alcancar o objetivo geral foram elaborados os seguintes
objetivos especificos:
| — Levantar informacdes bibliograficas sobre a Geragdo Alfa.

I1 — Investigar a percepgéo de profissionais de marketing que atuam no mercado infantil.

Il — Identificar caracteristicas que possam ser agrupadas em dimensdes acerca dos elementos
que envolvem a Geragdo Alfa.

IV — Analisar o contetdo bibliografico levantado na pesquisa e a percepcao dos profissionais
de marketing em relacdo a Geragdo Alfa.

Portanto, este estudo busca contribuir para conhecer alguns fatores que abrangem as
criangas pertencentes a Geragdo Alfa, com base no levantamento e na analise das informaces
de forma sistematica, visando ampliar o conhecimento sobre o assunto e colaborar para o
desenvolvimento de estudos em areas multidisciplinares.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 As Gerac0es

A palavra geracdo pode ser explicada de acordo com diferentes campos de estudo e
permite uma compreensdo acerca de conceitos como descendéncia, reproducdo ou
classificacdo de grupos etarios. As definicdes para o termo geracdo podem ser encontradas em
bases como a Teologia — quando se refere ao conhecimento sobre genealogia; a Biologia — ao
analisar assuntos relacionados a procriacdo; ou a Filosofia — quando aborda questdes sobre
principios, valores ou comportamento que estejam relacionadas a coexisténcia de individuos
com idades distintas. Segundo a vertente socioldgica, utilizada como referéncia para este
estudo, o conceito de geracdo pode ser compreendido como o fendmeno que representa um
tipo particular de identidade local, abrangendo relacionados grupos etarios inseridos em um
processo histérico e social (MANNHEIM, 1952). Dessa forma, pertencer a uma mesma
geracdo pode influenciar certas caracteristicas de comportamento que determinado nimero de
individuos de um mesmo lugar, idade e classe econdmica compartilham, sendo a data de
nascimento um potencial para isso.

A partir da perspectiva de marketing, o agrupamento das pessoas por meio de geracoes
— 0u seja, a classificacdo dos individuos conforme o periodo de nascimento e a faixa etaria —
permite compreender alguns elementos que envolvem o comportamento do consumidor e
pode facilitar a identificacdo de determinados mercados (BOONE; KURTZ, 2009). Com o
objetivo de conhecer esses grupos segmentados demograficamente, alguns autores
caracterizam as geragdes de acordo com aspectos de consumo e analisam variaveis presentes
nas populacbes. Esse tipo de categorizacdo é utilizado como um instrumento para definir
mercados-alvo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009), facilitar a compreensdo do comportamento
de determinados grupos de pessoas e tornar possivel a criacdo de estratégias de comunicacao
mais eficientes (SOLOMON, 2013) para um publico especifico.

E possivel destacar que uma parte significativa dos estudos desenvolvidos na area de
marketing que abordam o tema sobre geracdes sdo baseados na populacdo dos Estados
Unidos. Dessa forma, o conceito de geracdo disponibilizado pela bibliografia é
predominantemente construido a partir das caracteristicas dos individuos norte-americanos,
fazendo com que ndo seja adequado realizar uma generalizacdo desses aspectos para 0S
demais paises. Segundo Ramos (1996), a reducdo sociolégica — interpretada como um
processo de assimilacdo critica da producdo estrangeira — a0 mesmo tempo em que permite
uma compreensdo ampla de objetos e fatos sociais pressupostos, busca a especificidade por
meio do desenvolvimento de uma consciéncia seletiva de acordo com o contexto de cada
local. Assim, cabe ressaltar que a presente pesquisa se propde a apresentar conceitos sobre
geracOes baseados na producéo tedrica estrangeira, mas analisar os aspectos que envolvem o
objeto de estudo considerando as particularidades da sociedade brasileira. Conforme pode ser
observado a seguir, algumas geracgdes ja foram discutidas na literatura por diversos autores.

2.1.1 Geracéao Federation ou G.I.

A primeira geragdo a se popularizar nos estudos de marketing é conhecida como
Federation (MCCRINDLE; WOLFINGER, 2011) ou G.l. (STRAUSS; HOWE, 1991) —
abreviacdo de Government Issue (GAMBONE, 2005; GOLDBERG, 2013) ou General Issue
(GOLDBERG, 2013) — e compreende os individuos nascidos no inicio do século XX, entre
1901 e 1924. Apesar de poucas informacgdes disponiveis acerca das caracteristicas desse
grupo, Howe (2014) argumenta que a Geragdo G.l. realizou grandes investimentos financeiros
durante a juventude gque se estenderam para a fase adulta. Segundo McCrindle e Wolfinger



(2011), essas pessoas fazem parte da geracdo viva mais antiga e presenciaram periodos muito
importantes da historia.

De acordo com Howe (2014), a Geracdo G.l. — na segunda década do século XXI —
corresponde a aproximadamente quatro milhdes de norte-americanos pertencentes a faixa de
noventa anos de idade. Segundo o autor, esses individuos se tornaram conhecidos como
idosos quando comecaram a se aposentar em meados da década de 1960 e deram origem ao
rotulo para essa fase da vida. Os membros desse grupo acreditaram significativamente na
comunidade, optaram por serem bons cidad&os, influenciaram as geragdes descendentes com
suas atitudes, se caracterizaram como empreendedores e a medida que envelheceram
passaram a usufruir de uma renda familiar consideravel (HOWE, 2014).

2.1.2 Geracao Builders ou Silent

Os sucessores da geracdo G.lI. sdo denominados Builders (MCCRINDLE;
WOLFINGER, 2011) e também conhecidos como Silent (STRAUSS; HOWE, 1991). Os
individuos desta geracdo nasceram no periodo compreendido entre 1925 e 1945 — durante a
Grande Depressao de 1929 e os anos de guerra. Segundo Howe (2014a), esse grupo acumulou
riqueza rapidamente, possui o patrimonio liquido médio maior do que qualquer faixa etaria
mais jovem, dispbe de consideravel fortuna material e muitos pagam férias para a familia,
além de criarem fundos fiduciarios para seus netos e assumirem a custddia formal deles. De
acordo com Barbosa e Cerbasi, (2014), os individuos dessa geracdo sdo o0s grandes
responsaveis por iniciarem os principios da gestdo de tempo.

Na segunda década do século XXI a Geragdo Silent compreende cerca de 20 milhdes
de pessoas norte-americanas entre 70 e 80 anos de idade (HOWE, 2014a). De acordo com
Howe (2014a), durante a infancia os membros da Geracao Silent vivenciaram um periodo em
que os adultos estavam lutando nas guerras e, ao entrarem na idade adulta, lideraram o
namero de divoércios. Segundo o autor, esses individuos comecaram a amadurecer apos a
Segunda Guerra Mundial, foram cautelosos para manter a ordem social ap6s a crise e
trabalharam sistematicamente.

2.1.3 Geracdo Baby Boom

A Geracdo Baby Boom, também chamada de Baby Boomers ou Boomers é o grupo
posterior a Geracdo Silent. De acordo com Barbosa e Cerbasi (2014), o termo Baby Boom é
usado para identificar um aumento expressivo em nascimentos ap6s a Segunda Guerra
Mundial, enquanto Baby Boomers se refere as pessoas nascidas em todo o mundo entre 1946
e 1964 — o periodo de tempo mais comumente usado para defini-las.

Os individuos que pertencem a Geracdo Baby Boom sdo caracterizados como um
segmento popular e lucrativo no qual os profissionais de marketing investem por causa de
seus numeros. Os membros desse grupo gostam de compartilhar experiéncias com os netos e
esperam ter um papel mais ativo na vida deles (BOONE; KURTZ, 2009). Conforme os Baby
Boomers envelhecem, sua participagdo na forca de trabalho e seus rendimentos aumentam,
tornando-os um importante mercado consumidor (KERIN et al, 2007). De acordo com
Schiffman e Kanuk (2009), as pessoas que fazem parte da Geragdo Baby Boom s&o prosperas,
otimistas e passaram de uma fase materialista para uma fase mais experimental de suas vidas.

2.1.4 Geragao X

O termo Geracdo X foi originado pelo fotografo Robert Capa no inicio de 1950,
durante um projeto conduzido para documentar a vida dos jovens de 20 anos (MARCHESE,
1995), mas o rétulo se tornou popular com Douglas Coupland no livro Generation X: Tales
For An Accelered Culture, publicado em 1991.



Os integrantes da Geracdo X nasceram no periodo entre 1965 e 1985, vivendo tantas
mudancas histdricas e culturais que passaram a representar uma completa ruptura ideoldgica e
social com as geracgdes anteriores. Possuem uma visdo claramente contraria a dos Boomers e
desejam contradizer os padrdes criados pelas geracdes anteriores (BARBOSA; CERBASI,
2014). Esse publico muitas vezes se orgulha da sua sofisticagdo, compra bons nomes de
marcas, ndo enfatiza as etiquetas de estilistas e quer ser reconhecido pelos profissionais de
marketing como um grupo com identidade propria (SCHIFFMAN; KANUK, 2009). Portanto,
0s anuncios direcionados a essas pessoas focalizam seu estilo na musica, na moda e na
linguagem. A Geracdo X é composta por consumidores autoconfiantes, empreendedores,
propensos a extravagancias, poupadores e que planejam a aposentadoria mais cedo do que 0s
Baby Boomers (KERIN et al, 2007).

2.1.5 Geragéo Y

A Geracdo Y compreende os individuos nascidos entre 1977 e 2002. Segundo Oliveira
(2010), o titulo desse grupo surgiu a partir da influéncia exercida pela antiga Unido Soviética
sobre os paises de regime comunista, onde era definida a primeira letra dos nomes a serem
dados aos bebés nascidos em determinados periodos. Durante os anos 1980 e 1990 a principal
letra designada era a Y. Apesar desse fato ndo ter se aplicado aos paises ocidentais e
capitalistas, posteriormente muitos estudiosos adotaram essa letra para caracterizar os jovens
nascidos nesse periodo (OLIVEIRA, 2010).

De acordo com Kerin et al (2007), os profissionais de marketing se comunicam com a
Geragdo Y utilizando uma variedade de ferramentas promocionais associadas a uma
mensagem integrada. Segundo o0s autores, 0s consumidores desse grupo dificilmente
despendem atencéo total a qualquer mensagem simples, mas utilizam atencgdo parcial continua
para monitorar a midia. A Geracdo Y abrange um grupo de individuos que cresceu em um
ambiente saturado pela midia e que tende a ter consciéncia da estimulagdo do marketing.
Essas pessoas valorizam fazer o que gostam, realizam diversas tarefas ao mesmo tempo e
acreditam que o equilibrio € mais importante do que cargo ou salario (BARBOSA;
CERBASI, 2014).

2.1.6 Geragédo Z

Seguindo a sequéncia de ordem alfabética, encontra-se a Geracdo Z. Os membros
desse grupo nasceram no periodo compreendido entre 1995 e 2009. De acordo com Vidotti
(2013), essas pessoas agem e decidem de maneira diferente em relacdo as geracdes X e Y.
Para o autor, as criancas da Geragdo Z foram criadas a partir da expansdo das redes sociais e,
diferentemente das geracbes anteriores, ndo precisaram se adaptar ao uso da tecnologia. E
possivel considerar que os jovens dessa geracdo estejam iniciando suas atividades no mercado
de trabalho e possivelmente tragam uma mudanca de comportamento na questdo do tempo,
fazendo com que tudo se torne instantaneo e imediato — o que pode refletir em suas condutas
de consumo (WILLIAMS, 2015).

A Geracdo Z possui grande poder de compra, sendo clientes em potencial para os
comerciantes que conseguirem se comunicar com eles, além de estarem no escopo dos
pesquisadores de mercado, observadores culturais e analistas de tendéncias (WILLIAMS,
2015a). Essa geracdo se conecta com as empresas por meio de suas redes sociais e da
comunicagdo com outras pessoas que gostam dos mesmos produtos e servi¢os. As marcas que
ndo aproveitam a oportunidade do relacionamento em tempo real que a midia social fornece,
estdo deixando de alcancar uma geracéo inteira (SCHNEIDER, 2015). Assim como a Geracgéo
Y, estdo constantemente conectados e sdo altamente independentes quanto a sua tomada de
deciséo digital, desde como eles usam os aplicativos até os produtos que adquirem.



2.1.7 Geracdo Alfa

O nome dessa geracdo surgiu a partir de uma pesquisa realizada na Australia por
McCrindle e Wolfinger (2011), na qual os autores buscavam nomear 0S sucessores da
Geragdo Z. Uma parte dos entrevistados sugeriu que a nova geragdo deveria ser chamada de
A, pois significava para grande parte das pessoas a logica de recomecar. Outras pessoas
propuseram Alfa, afirmando que significava o que se pode esperar dessa geracdo e de seu
periodo: um novo e positivo inicio de tudo, com aquecimento global e terrorismo controlados.
Assim, os autores definiram Geracdo Alfa como um rotulo adequado, pois acreditam que as
criancas desse grupo passem sua infancia em uma época intensa.

Os membros da Geragdo Alfa compreendem o periodo entre 2010 e 2024, portanto
muitas pessoas deste grupo surgirdo no decorrer dos proximos anos. Apesar de ainda estarem
nascendo, ja possuem algumas projecdes entre as quais esta a possibilidade de se tornarem a
maior geracdo de consumidores de classe média em comparacdo ao restante da populacéo
(MCCRINDLE, 2015). Conforme destaca Williams (2015), ser pioneiro para definir a
préxima geracdo € como reclamar um direito em uma competicdo, por isso alguns
profissionais estdo tentando descobrir a esséncia da atual geragdo, formada por criangas e
bebés que nasceram e ainda nascerao.

Alguns estudos nacionais abordam a Geracdo Alfa (NETO et al, 2014) em areas como
educacdo (SANTOS; YAMAGUCHI, 2015; DAGOSTIN; RIPPA, 2014) e tecnologia
(DORLASS; MARQUES, 2011). Entretanto, esses consumidores ja estdo sendo analisados
pelos profissionais de marketing. Uma das pesquisas internacionais voltadas para esse publico
refere-se a alimentagdo, onde sdo realizadas projecdes para as proximas décadas. A ida aos
supermercados serd uma forma de interacdo social, uma vez que especula-se que os alimentos
e demais produtos serdo basicamente comprados por smartphones e tablets (MCCRINDLE,
2014).

Devido ao contato precoce com o ambiente virtual, é possivel dizer que a Geragao
Alfa utilizara a tecnologia como um facilitador na maximizacdo do tempo, tanto na educacgéo
como no mercado de trabalho. O desenvolvimento tecnoldgico modifica a comunicacéo entre
os individuos e o formato de aprendizagem, permitindo o aumento da capacidade de pesquisa
e da visdo critica (SANTOS; YAMAGUCHI, 2015). Conforme discutem Dorlass e Marques
(2011), esse grupo sera caracterizado pela instrucdo e pela educacdo. Ambas particularidades
sdo importantes no que diz respeito ao relacionamento das empresas com os clientes e
consumidores da Geracdo Alfa, pois entende-se que eles podem ser mais exigentes que seus
antecessores por terem acesso muito rapidamente as informacoes.

Na mesma intensidade em que a tecnologia se incorpora a educacdo para a Geragao
Alfa — por meio da facil navegacdo e dos icones que compdem a interface de um aplicativo
(SANTOS; FREITAS, 2015) — no consumo n&o se espera um movimento diferente. Conforme
McCrindle (2015) sugere, as criancas da Geracdo Alfa tém influenciado cada vez mais cedo
as compras dos pais, fazendo com que algumas empresas busquem maior proximidade com
esse publico. A multinacional General Eletric utiliza o aplicativo snapchat para se comunicar
com o publico juvenil, criando filtros patrocinados em aeroportos e estacGes de trem durante a
temporada de férias, com o objetivo de espalhar a consciéncia entre 0s jovens sobre o quanto
a industria de viagens conta com a tecnologia da empresa (BRADLEY, 2016).

De acordo com Telles (2009), as pessoas que convivem diariamente com tecnologia
digital buscam a possibilidade de ter acesso a comunicacdo em qualquer lugar, a todo o
momento e desejam interagir com o0s conteudos veiculados. Assim, as empresas que
pretendem alcancar os membros da Geracdo Alfa devem estar atentas ao dinamismo das
informagdes e buscar a participacao integrada nas diferentes midias utilizadas por esse grupo.

O quadro 2 apresenta as geracOes agrupadas e sintetizadas de acordo com as
caracteristicas atribuidas por diferentes autores.



Quadro 2: Resumo das geracOes de acordo com as perspectivas de diferentes autores

Geracdo (periodo de
nascimento)

Autor(es)/definicdo

Caracteristicas

Federation

(1901 a
1924)

G.l

McCrindle e Wolfinger (2011)
Homens e mulheres jovens durante a
Depressdo e as guerras mundiais,
testemunharam alguns dos eventos mais
emblematicos e mudancas sem
precedentes.

A primeira geragao que recebeu
um rétulo e possuiu o perfil
tracado.

Howe (2014)
Nasceram tarde demais para servir na
Primeira Guerra Mundial, mas cedo o
suficiente para experimentar a Grande
Depressdo ou 0 auge da Segunda Guerra
Mundial.

Empreendedores, construiram
estradas, criaram vacinas e se
tornaram a primeira geragéo
cuja classe média poderia
entrar na faculdade em grande
nimero.

Builders (1925 a
1945)

McCrindle e Wolfinger (2011)
Construtores  da  infraestrutura, da
economia, das instituicbes e das
organizagdes de sua sociedade. Valores e
uma forte ética de trabalho foram
fundamentais para eles.

Controlam os gastos e
compram apenas se possuirem
o dinheiro para pagar.

Silent (1925 a 1942)

Howe (2014)
Cresceram enquanto as pessoas mais
velhas estavam lutando nas guerras e
fazendo grandes sacrificios. E considerada
a geracao de idosos mais rica, saudavel e
instruida que ja existiu.

Bem dotados materialmente,
muitos pagam férias para a
familia e criam fundos
fiduciarios para os netos. A
maioria esta preocupada com
os desafios econdémicos
enfrentados por suas familias.

Boomers
Baby (1946 a
Boomers 1964)
Baby Boom

McCrindle e Wolfinger (2011)
Esta geracdo nasceu no periodo pos-
guerra, com crescimento econémico e
pleno emprego. A austeridade foi
ultrapassada pelo avango tecnoldgico e
pela crescente liberdade.

Priorizam o consumo e o estilo
de vida.

Schiffman e Kanuk (2009)
Se tornaram adultos durante a Guerra do
Vietnd, viram o primeiro homem que
andou na Lua, defendiam causas embora
fossem simultaneamente tolerantes.

Tendem a ser consumidores
motivados e orientados para o
consumo. Gostam de comprar

para si mesmos, para suas casas
e para as outras pessoas.

Solomon (2013)
E composta por pessoas Cujos pais
estabeleceram familias ap6s o final da
Segunda Guerra Mundial e durante a
década de 1950, em tempos de paz,
quando a economia era forte e estavel.

Estdo interessados em manter
uma aparéncia jovem e
continuam a ser o segmento
etario mais poderoso
gconomicamente.




Baby Boomers (1946

Boone e Kurtz (2009)
Os valores das pessoas dessa faixa etaria
sdo influenciados tanto pela época da
Guerra do Vietnd como pela era da

Os Baby Boomers com mais de
cinguenta anos de idade terdo
uma renda disponivel nos

a 1965) - x . . préximos anos, motivo pelo
orientagdo das carreiras que se seguiu, bem ual 0s neaéeios estio tentando
como pelos direitos civis e 0s movimentos g 9
L conquistar esse grupo.
feministas.
Kerin et al (2007) x .
. x N S&o consumidores poupadores,
E uma geracdo tolerante com a diversidade .
: o . autoconfiantes,
(1965 a | racial e étnica, mais bem educada do que .
< X empreendedores, planejam sua
1976) | qualquer geracdo anterior e que busca um . ) x
. : aposentadoria mais cedo e ndo
estilo de vida que mescla cautela, 530 DIODENSOS a extravagancias
pragmatismo e tradicionalismo. prop g '
McCrindle e Wolfinger (2011)
Viveram suas vidas inteiras em uma época X
- . A Séo independentes, possuem
X (1965 a de relativa paz € pr_osperldadeNeconomlca. divida consideravel, tem uma
197) |Foram a primeira geragdo a fer| ... ge dois filhos, trabalham
computadores em suas casas e escolas, - o
. o bastante e priorizam a familia.
além dos primeiros a crescer com ambos
0s pais trabalhando.
Solomon (2013) Os membros desta geracéo séo
Receberam o titulo de Geragdo X ap6s a responsaveis por muitos
(1965 a O
publicagdo do romance best-seller de produtos e empresas de
1985) . e .
Douglas Coupland. Tiveram estere6tipos| mudanca cultural, tais como
como preguicosos e alienados. Google, YouTube e Amazon.
Kerin et al (2007)
P hap Esse grupo engloba recentes e
Exerce influéncia na musica, nos esportes, o
. futuros individuos no comego
(1977 a | nos jogos de computador e nos telefones - X
i das responsabilidades da vida
1994) |celulares. Foram os primeiros a usar . g
) - adulta e de muitas atividades de
mensagens de texto, jogos e cameras em
consumo.
celulares.
McCrindle e Wolfinger (2011) Mais do que qualquer outra
Sao extravagantes, possuem dois carros| geracdo, possuem uma alta
(1980 a I . PSP
Y por familia, jantam fora e tém casas| tolerancia a divida e uma forte
1994) ~ . - i .
enormes. S&0 uma geracdo otimista e ndo | demanda para o estilo de vida
t&o resistente como as geragdes passadas. gue financiam.
Solomon (2013) Querem tirar suas proprias
Esperangosos sobre o futuro e quase todos | conclus@es sobre os produtos e
(1986 a | eles concordam que € importante manter | gostam de anuncios atraentes.
2002) |uma visdo positiva da vida. Multitarefas, Eles adoram marcas como
se comunicam on-line e por telefone | Sony, Patagonia, Gap, Aveda, e
celular. Apple.
McCrindle e Wolfinger (2011) Forar_n expostos ao mark(_etlng
. . > . mais cedo, sendo 0 maior
Nascidos de mées e pais mais velhos, mercado infantil de todos os
Z (1995 a 2009) possuem vidas altamente organizadas, com

pouca liberdade e tém o menor nimero de
irmados que qualquer outra geracao.

tempos e 0s maiores
consumidores de qualquer
geracdo de criancas.
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McCrindle (2015) Precoces, influenciam a compra
Filhos da Geracdo Y, nascidos e formados | dos pais desde cedo e possuem

Alfa (2010 a 2024) inteiramente no século XXI. Conhecidos | comerciantes tentando entendé-

como nativos digitais, sdo a geracdo mais los melhor. Serdo a maior
dotada materialmente e tecnologicamente | geracdo de consumidores de
alfabetizada. classe média em escala global.

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme pode ser observado previamente no quadro 2, as geracGes sdo caracterizadas
de acordo com certos periodos de tempo e nomenclaturas, porém ndo ha exatamente um
padrdo entre os diferentes autores quanto a essas classificaces. A figura 1 apresenta uma das
possiveis definicdes quanto ao intervalo geracional, proposta por McCrindle e Wolfinger
(2011).

Figura 1: Geracdes classificadas de acordo com o periodo de tempo

COES

| GERA

1901-1924 1925-1945 1946-1964 1365-1973 1380 -1994 1395-2009 2010-2024

Fonte: Elaborado pela autora a partir de McCrindle e Wolfinger (2011).

Entre as geracOes apresentadas anteriormente na figura 1 existem algumas mais
notdrias, podendo-se destacar quatro que sdo amplamente estudadas no &mbito académico e
empresarial: a Geracdo Baby Boom, a Geracdo X, a Geragdo Y e a Geragdo Z. Esses grupos
sdo analisados tanto em funcdo de seu papel significativo no consumo quanto em diferentes
campos de estudo. Portanto, é possivel presumir que a Geragdo Alfa continue o percurso de
suas antecessoras em relacdo a expressividade nos estudos desenvolvidos em diversas areas
de conhecimento.

2.1.8 Geragéo A
O termo Geracdo A € apresentado no site Riologia (2012) e define um grupo de
pessoas cariocas, bem informado, entre 60 e 75 anos de idade, pertencente as classes sociais
11



A, B e C, que se preocupa com a saude, gosta de viajar e de se relacionar. Esses individuos
possuem uma vida ativa, trabalham, se divertem e querem consumir. Segundo o site, esse
rotulo significa A de Ativos, de Autbnomos e de Agora. O Riologia (2012) também informa
que a Geracdo A passou a ocupar um papel mais provedor que dependente na estrutura
familiar. Em uma perspectiva de faixa etaria e de comportamento, essa Geracdo A nao possui
relagdo com a geracédo apresentada por McCrindle e Wolfinger (2011).

Durante um discurso para alunos membros da Geracdo X na Universidade Syracuse,
Vonnegut (1994) referiu-se a eles como Geracdo A justificando que presenciariam o inicio de
uma série de triunfos e fracassos. Essa citacao inspirou o titulo do livro Geragdo A escrito por
Douglas Coupland, que também produziu o romance Generation X (SALVATORE, 2010).
Caso a influéncia do autor em propagar um nome se estenda aos dias atuais, entdo A poderia
ser um rotulo alternativo para a nova geragao.

Diante da existéncia de nomenclaturas com diferentes significados, optou-se por
seguir a analise de McCrindle e Wolfinger (2011) e considerar o termo Geracdo Alfa em vez
de Geracdo A nos estudos que envolvem os individuos nascidos a partir de 2010.

2.1.9 Geracao B

De acordo com Carswell (2013), a Geragdo B compreende os individuos na faixa
etaria dos 30 anos. S&@o caracterizados por trabalharem muito e ficarem ocupados e
sobrecarregados com sua rotina, chegando a padrdes insalubres em razdo da necessidade de
cobrir as despesas familiares. Para o autor, essa geracao se diferencia das demais porque € um
grupo que possui maior nivel de estresse em casa do que no trabalho. Os compromissos
familiares associados as dividas com altos valores e demandas de emprego desencadeiam uma
exaustdo nessas pessoas. Outros fatores que caracterizam a Geragdo B sdo a necessidade dos
investimentos de longo prazo como a aposentadoria e o cumprimento das exigéncias de
padrdes sociais para a criagao dos filhos.

Segundo Dixon (2017), a Geracdo B é composta pelos Millenials — rétulo alternativo
das Geragcbes X e Y — sendo caracterizada pelo envolvimento em questdes financeiras e de
consumo. Esta geragdo prefere a midia social e tradicional, valoriza alimentos e roupas
artesanais e desafia esteredtipos por mudar suas preferéncias bancarias. Para o autor, esses
consumidores desfrutam da conveniéncia dos canais bancarios digitais, mas ainda valorizam
as experiéncias interpessoais que s6 ocorrem dentro das agéncias. Isso permite aos banqueiros
fornecer servigos mais inovadores para essa geracao, incluindo ofertas digitais personalizadas
e impresséo de cartdes de débito e crédito com emissdo imediata.

2.1.10 Geracgédo C

A Geragdo C — Connected Collective — ndo é composta por um grupo que nasceu entre
datas especificas (HARDEY, 2011), mas por pessoas que podem ter qualquer idade. Assim,
tanto um Boomer como um Z podem fazer parte dessa geragdo. O que esse grupo tem em
comum € a importancia das midias sociais em sua vida. O rétulo de Geragdo C segue a
tradicdo de criar uma categoria ampla que resume aspectos e comportamentos semelhantes,
como aconteceu com as geracGes anteriores.

As pessoas que fazem parte da Geracdo C tém como principal caracteristica a
conversao de suas vidas privadas em um espago coletivo a partir de uma necessidade
constante de compartilhar suas experiéncias e os resultados delas (CRUZ, 2016; IGARZA,
2010). Considerando a internet como um fator significativo, essas pessoas sdo mais
diversificadas do que qualquer outra geragdo e provavelmente o grupo social mais influente
que existe dentro e fora das redes sociais virtuais.

O capital cultural para a Geragdo C é falar sobre um processo que também lhes traz
prestigio dentro de seus grupos e sites de redes sociais (PANKRAZ, 2010). Dessa forma é
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possivel destacar algumas das principais caracteristicas desses individuos: (i) interesse em
criacdo de conteudo; (ii) tendéncia para formar comunidades ativas em vez de se manter
passiva; (iii) gravitacdo em direcdo a sites de midia social, em que podem participar de
discussOes sobre ideias diferentes e se envolver em conversas culturais; (iv) desejo de estar no
controle de suas préprias vidas e um contentamento com a complexidade; e (v) vontade de
trabalhar em mais indUstrias criativas, se tornando menos restritos por estruturas sociais
rigidas (PICKETT, 2014). Martins (2013) complementa que as pessoas que fazem parte desse
grupo sdo uma geracao de usuérios e consumidores em torno do YouTube.

Determinados individuos da Geracao C possivelmente sdo pais de criangas da Geracao
Alfa. Devido ao fato de algumas caracteristicas perpetuarem hereditariamente, € possivel que
esses filhos sofram grande influéncia tecnolégica — conforme apontou McCrindle (2015) ao
defini-los como individuos que desfrutam de recursos digitais diariamente. A partir desse
contexto tecnoldgico que perpassa a descendéncia, a Geracdo Alfa se constroi e possibilita
analises no viés de comportamento do consumidor nos proximos anos.

2.1.11 As diferencas entre as geracoes

Em uma pesquisa sobre a histéria das geracdes norte-americanas, Strauss e Howe
(1991) propuseram que cada grupo de pessoas nascidas nos Estados Unidos em determinado
periodo de tempo apresenta uma identidade distinta. Segundo os autores, as diferencas entre
as geracOes existem na medida em que esses grupos sdo influenciados pelos eventos que
ocorrem durante seus ciclos de vida e abrangem todas as etapas desde a infancia até a
senilidade. Conforme a faixa etaria varia, 0 comportamento e as atitudes mudam
significativamente. As experiéncias adquiridas por criancas, adolescentes, adultos e idosos sdo
vivenciadas de maneira diferente de uma fase para outra, portanto contribuem para estabelecer
a individualidade de cada um desses grupos. Assim, as geracBes apresentam um conjunto de
caracteristicas e atitudes comportamentais coletivas que sdo expressas ao longo de suas
trajetorias (STRAUSS; HOWE, 1991).

Os estudos sobre geracfes tém sido conduzidos por diversas disciplinas e muitas vezes
sdo orientados para a comparacgdo entre determinadas particularidades desses grupos. Na area
de marketing, os profissionais analisam fatores psicoldgicos e socioculturais (KERIN et al,
2007) que envolvem o comportamento das geracdes para facilitar a compreensdo de algumas
caracteristicas dos consumidores. Esses aspectos podem apresentar diferencas tanto em
relacdo ao periodo vivenciado por cada geracdo quanto a nacionalidade dos individuos
(MOTTA et al, 2002; SCHEWE; MEREDITH, 2004). Portanto, se torna relevante considerar
as singularidades de cada pais ao empregar meios que facilitem a interpretacdo das pessoas na
compra e na utilizacdo de produtos ou servigos, assim como ponderar 0 conhecimento acerca
dos processos mentais e sociais que envolvem essas etapas.

De modo holistico, as geracbes podem ser identificadas como grupos de pessoas
nascidas em determinado periodo de tempo que apresentam diferencas de acordo com as
influéncias vivenciadas em cada época. Essas influéncias podem estar relacionadas a musicas,
filmes, moda, politica, economia ou outros fatores marcantes de um periodo, compartilhados
pelos individuos e que consequentemente permitam uma delimitagdo geracional observavel. A
Geracdo Alfa esta inserida em um contexto social no qual os equipamentos digitais estdo
substancialmente presentes, portanto esses individuos sdo descritos como um grupo que
apresenta caracteristicas associadas principalmente ao uso de tecnologia. Strauss e Howe
(1991) mencionam a evolugcdo da tecnologia, 0 aumento do padrédo de vida, a expansao
populacional e as mudangas geograficas como fatores que atuam nos ciclos intergeracionais.
Neto et al (2014) argumentam que o processo tecnoldgico pode ocasionar mudancas de
comportamento e consequentemente contribuir para o surgimento de diferengas entre as
geragdes.
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E possivel destacar que além das diferencas que caracterizam as geracdes ha variedade
em relagcdo aos nomes para definir esses grupos. O quadro 3 destaca alguns dos diferentes
rotulos para denominar as geracdes.

Quadro 3: Os rétulos das geracoes

Geragao

Outros rotulos

Federation/G.l.

Seniores — Barbosa e Cerbasi (2014)
The Interbellum Generation — Solomon (2013)

Builders/Silent

Hero Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
Pre-Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Beat Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Booster Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Conservatives — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Depression Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Frugal Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Golden Oldies — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Greatest Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Lucky Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Pre-War Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Seniors — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Veterans — McCrindle e Wolfinger (2011)

The War Baby Generation — Solomon (2013)

The War Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

Baby Boom/
Boomers

Digital Transactors — McCrindle e Wolfinger (2011)

Disco Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
Generation Jones (Cusp Generation) — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geragdo Gap — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo Stress — McCrindle e Wolfinger (2011)
Leading-Edge Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)
Now Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

Spock Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Beatniks — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Breakthrough Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Hippies — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Lost Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Love Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Me Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The New Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Sandwich Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Worst Generation Ever — McCrindle e Wolfinger (2011)
Trailing-Edge Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)
TV Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

Vietnam Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

War Babies — McCrindle e Wolfinger (2011)

Yuppies — Schiffman e Kanuk (2009)

Baby Bust — Kerin et al (2007)

Baby-Busters — McCrindle e Wolfinger (2011)

Busters — Schiffman e Kanuk (2009)

Generation Jones (Cusp Generation) — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geracdo 2000 — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geracdo Boomerang — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo MTV — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo X Homens/Mulheres — McCrindle e Wolfinger (2011)
Pés-Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)
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Slackers — McCrindle e Wolfinger (2011)/Schiffman e Kanuk (2009)
The 13th Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Backend Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Doom Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Gap Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Generation After — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Generation Covered in the Stench of Hopelessness — McCrindle e
Wolfinger (2011)

The Latchkey Kids — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Options Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Pepsi Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Twenty/Thirty-something — McCrindle e Wolfinger (2011)
Tweeners — McCrindle e Wolfinger (2011)

Twixters — Schiffman e Kanuk (2009)

Whiners — McCrindle e Wolfinger (2011)

X-ers/Xers — McCrindle e Wolfinger (2011)/Schiffman e Kanuk (2009)

Baby Boomlet — Kerin et al (2007)

Click ‘n’ go Kids — McCrindle e Wolfinger (2011)
Dot.com Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
Echo Boom — Kerin et al (2007)

Echo Boomers — McCrindle e Wolfinger (2011)/Solomon (2013)
Echo-Boomers — Schiffman e Kanuk (2009)

Generation M (midia) — McCrindle e Wolfinger (2011)
Generation WhY — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geracdo Apatica — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo C — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo Cinica — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragéo Conectada — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geragdo do Milénio — Kerin et al (2007)/Schiffman e Kanuk (2009)
Geragdo Google — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo Mypod — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo MySpace — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geragdo N — Schiffman e Kanuk (2009)

Geragdo Net — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geragdo Nintendo — McCrindle e Wolfinger (2011)

Gyen — McCrindle e Wolfinger (2011)

iGeneration — McCrindle e Wolfinger (2011)

Millennials — Solomon (2013)

The Celebrity Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Code Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Content Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Digital Natives — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Houseless Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Millennials — McCrindle e Wolfinger (2011)

Tweens — Schiffman e Kanuk (2009)

Twixters — Schiffman e Kanuk (2009)

Y-ers — McCrindle e Wolfinger (2011)

Ygen — McCrindle e Wolfinger (2011)

Bubble-Wrap Kids — McCrindle e Wolfinger (2011)

Generation Comic Book Movies — McCrindle e Wolfinger (2011)
Generation Leopard — McCrindle e Wolfinger (2011)
Generation Wherefore? — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geracdo C — McCrindle e Wolfinger (2011)

Geracdo Internet — McCrindle e Wolfinger (2011)
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Geragdo Vista — McCrindle e Wolfinger (2011)

Homeland Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
iGeneration — McCrindle e Wolfinger (2011)

Integradores Digitais — McCrindle e Wolfinger (2011)

New Silent Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
Screenagers — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Aluminium Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Code Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Content Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Corporations Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Futuristic Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Gamers Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Green Paper Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The Millennials — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Neo-Disney Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
The New Kids on the Virtual Block — Barbosa e Cerbasi (2014)
The New Millennials — McCrindle e Wolfinger (2011)

The Up-Ageing Generation — McCrindle e Wolfinger (2011)
Tweens — McCrindle e Wolfinger (2011)

Zeds (Inglés australiano) — McCrindle e Wolfinger (2011)
Zees (Inglés americano) — McCrindle e Wolfinger (2011)
Geragdo Glass — McCrindle (2015)

Global Gen — McCrindle (2015)

Multi-Modals — McCrindle (2015)

Upagers — McCrindle (2015)

Fonte: Elaborado pela autora.

Alfa

Considerando as diferencas culturais existentes entre os paises, cabe destacar que as
caracteristicas e os rotulos das geracdes podem variar de acordo com a nacionalidade desses
grupos. Conforme Ryder (1965) argumenta, as geracdes sdo definidas com base em fatores
econbmicos, politicos e sociais presentes em determinado local e vivenciados em um periodo
especifico. Dessa forma, torna-se importante compreender as geracdes de acordo com as suas
préprias conjunturas. No Brasil, diferentes areas de conhecimento que analisam aspectos
sobre as geracgdes utilizam as nomenclaturas norte-americanas como base para descrever esses
grupos de individuos. Determinados autores apresentam questes como a segmentacdo de
mercado para consumidores da Geracdo X (CASTRO, 2008), as caracteristicas da Geracdo Y
e sua atuacdo no mercado de trabalho (OLIVEIRA, 2010), o envolvimento da Gera¢do Z com
0 consumo (NETO et al, 2014) e outras inUmeras investigacdes relacionadas as geracfes
discutidas por diversos pesquisadores brasileiros.

E possivel mencionar que existe uma escassez de estudos que descrevam, atribuam
rotulos e analisem as caracteristicas das geracdes do Brasil com base no periodo historico e no
contexto social no qual esses grupos estdo inseridos. Consequentemente, esse fator pode
contribuir para que pesquisadores brasileiros recorram a literatura internacional para definir e
nomear as geragcdes. Em contrapartida, Motta et al (2002) — assim como Schewe e Meredith
(2004) — apresentam uma proposta de seis geragdes nacionais, sugerindo nomenclaturas e
evidenciando algumas caracteristicas desses grupos de acordo com o cenario do pais,
conforme pode ser observado no quadro 4.

Quadro 4: Gerag0es brasileiras
Geracgéo Periodo de Nascimento Caracteristicas
Era Vargas 1913 2 1928 V|v¢a_nC|a(am um p~er|odo em que havia acesso
restrito a educacdo formal e aos produtos
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industrializados. S&o considerados nacionalistas,
conservadores, religiosos, simples e caseiros.
Testemunharam uma época de fortes valores
morais, da proibicdo de jogos e do crescente
desejo pelo consumo. S&o descritos como
caridosos, hospitaleiros e sentimentais.
Participaram de uma fase de liberdade politica,
Otimista 1938 a 1950 rapida industrializacdo, aumentos de salarios e
crescimento econémico.

Enfrentaram o momento de repressdo da ditadura
Anos de Ferro 1951 a 1962 militar, da reducdo dos direitos civis e da
instauracdo da censura.

Presenciaram uma época de incertezas em relagédo
ao governo e a economia. Tornaram-se jovens

Po6s Guerra 1929 a 1937

Década Perdida 196321974 pragmaticos e ndo comprometidos com a
manutencao de padrdes sociais.

Tém vivenciado os processos de globalizagéo, de

estabilidade monetaria a partir do Plano Real, de

Seja Vocé Mesmo 1975 em diante privatizagOes, de familias separadas pelo divorcio,

de altas taxas de desemprego e do surgimento da
geracdo digital. S&o definidos como consumistas
que buscam recuperar valores éticos e morais.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Motta et al (2002); Schewe e Meredith (2004).

Conforme apresentado anteriormente no quadro 4, o grupo denominado Seja Vocé
Mesmo ndo possui um ano de encerramento, portanto permite a identificacdo de uma nova
geracdo no Brasil. Dessa forma, cabe ressaltar que ha possibilidade de classificar a Geracao
Alfa como o grupo atual e analisar esses individuos de acordo com o contexto brasileiro.
Devido ao fato de existirem diferencas em relacdo ao cenario de cada época, as caracteristicas
e a nacionalidade das geracdes (MOTTA et al, 2002; SCHEWE; MEREDITH, 2004,
MCCRINDLE; WOLFINGER, 2011), torna-se relevante pesquisar esses grupos considerando
os fatores sociais e 0 pais no qual estdo inseridos.

2.2 Comportamento do Consumidor

A expressdo comportamento do consumidor é definida como a conduta que o0s
consumidores apresentam em sua procura, compra, utilizacdo, avaliacdo e destinacdo dos
produtos e servigos que eles esperam que atendam as suas necessidades (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009). Assim, o comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam
decisbes para utilizar seus recursos disponiveis em itens relativos ao consumo, incluindo o
que e porque compram, com que frequéncia, quantas vezes usam o que adquirem, a avaliacao
apos a compra, o impacto dessas avaliagdes em futuras compras e como se desfazem do que
compram.

Segundo Engel et al (2000) existem trés processos psicoldgicos que influenciam o
comportamento do consumidor: processamento de informacdo; aprendizagem; e mudanca de
comportamento e de atitude. O processamento de informacdo se refere ao modo como as
pessoas recebem, processam e associam as comunicacdes de marketing. A aprendizagem é o
processo baseado na experiéncia que pode ocasionar mudangas no conhecimento e no
comportamento do individuo. O terceiro processo se refere a mudanca de comportamento e de
atitude, sendo considerado um importante objetivo de marketing em razdo de refletir
influéncias psicologicas basicas que proporcionam estratégias efetivas. Para compreender 0s
processos psicoldgicos acerca do comportamento de consumo, Engel et al (2000) destacam o
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recurso cognitivo baseado na memoria sensorial, na memaria de curto prazo e na memoria de
longo prazo como forma de transmitir informagGes e de atrair a atengdo do consumidor nas
atividades de marketing.

Um dos recursos utilizados para estudar o comportamento do consumidor na area de
marketing é a segmentacdo. Para segmentar 0 mercado sdo utilizadas variaveis distintas que
podem ser aplicadas de forma isolada ou combinadas. De acordo com Solomon (2013), a
segmentacdo pode ser de quatro tipos: geografica, demografica, psicografica e
comportamental. No processo de segmentacdo demogréfica, algumas empresas decidem
agrupar as pessoas em geracfes, conforme mencionam Levy e Weitz (2000). Para esses
autores cada grupo de geracbes tem comportamento de compras similares, pois
compartilharam as mesmas experiéncias e estdo no mesmo estagio de vida. Na visdo de
McCrindle e Wolfinger (2011), apesar da existéncia de caracteristicas similares entre as
geracOGes ndo se pode assumir que valores, atitudes, prioridades e metas sejam sempre 0s
mesmos. Portanto, € importante que os estudos de marketing voltados para o consumo nas
diferentes geracfes acompanhem o processo de mudancas sociais.

E importante destacar que cada individuo apresenta suas proprias caracteristicas, por
isso deve ser compreendido de acordo com suas particularidades. Entretanto, todos séo
consumidores porque adquirem bens como alimentos e roupas, além de servicos como
transporte, educacdo, lazer e até mesmo ideias. Como consumidores, 0s seres humanos
exercem um papel vital na economia. O consumo, além de estar relacionado com a
sobrevivéncia fisica, atua na construcdo da identidade para os processos de significacdo nas
relagOes interpessoais e no posicionamento social (MARINHO, 2008). Os bens e servigos
consumidos pelo individuo representam sua forma de exercer a humanidade, assim como
refletem suas qualidades e limitagdes no contexto social (SILVA, 2014).

De acordo com Underhill (2009), os gestores ndo devem ignorar a importancia de
conhecer seus clientes, pois esse fator permite a criacdo de estratégias e o atendimento de
demandas. Estudar o consumidor auxilia no desenvolvimento de bens e servigos, no
aprimoramento das caracteristicas dos produtos, no estabelecimento de precos, na escolha dos
canais de distribuicdo, na criacdo de mensagens e na analise de outros elementos de
marketing. Assim, para atender a um determinado mercado € importante compreender as
caracteristicas dos consumidores e os fatores que envolvem a selecdo de bens e servicos.
Segundo Desjeux et al (2014), os antropdlogos e socidlogos tém contribuido com perspectivas
que encaram o processo de escolha como um fenémeno cultural e social. Dessa forma, é
importante analisar o comportamento de consumo a partir de uma perspectiva sistémica, que
compreenda a tematica de escolha e considere fatores culturais e sociais como elementos
centrais.

2.2.1 O consumo na infancia

A representatividade das criangas no consumo familiar contribui para o empenho dos
profissionais de marketing em estabelecer uma comunicagdo com esse publico. No intuito de
desenvolver esse vinculo, séo realizadas pesquisas de mercado que buscam compreender o
comportamento infantil e identificar determinadas caracteristicas que permitam transmitir
uma mensagem especifica. Alguns estudos abordam as respostas das criangas para diferentes
tipos de programas de televisdo e apelos publicitarios (JENKINS, 1979; FERREGUETT,
2009) buscando compreender como elas reagem diante dos elementos de marketing.

De acordo com Underhill (2009), as gradativas mudangas no comportamento de
homens e mulheres tém afetado o mercado de trabalho, o perfil familiar, as criancas e o
consumo das pessoas. Segundo o autor, as compras que eram realizadas de maneira individual
pelos adultos passaram a se tornar um programa de familia no qual as criancas estao incluidas.
Dessa forma, as circunstancias que permeiam os individuos na atualidade configuram um
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ambiente favoravel para a atuacdo do marketing voltado para criancas e adolescentes.
Underhill (2009) afirma que as criangas estdo mais expostas & midia que os adultos, com
grande parte dela tentando vender produtos. Nesse contexto, 0s meios de comunicacao
oferecem conteudos voltados para o publico infantil e podem contribuir para que as criangas
desenvolvam um desejo pela escolha dos préprios produtos. Associados a esses fatores estao
elementos como a atuagdo da sociedade e o convivio com 0s amigos que possibilitam o
surgimento de uma atitude em relacdo ao consumo de determinados bens ou servicos.

Conforme destacado por Engel et al (2000), grande parte do comportamento de
consumo é aprendido durante a infancia. Segundo os autores, quando a crianca adquire
determinado produto nessa fase da vida ha uma maior tendéncia de consumir o mesmo
produto quando se tornar adulta. Dessa forma, compreender o processo de aprendizagem para
conquistar a atengdo do consumidor é uma das atividades de marketing que busca melhorar a
retencdo das informacdes e estabelecer uma comunicacdo mais eficiente. Com o objetivo de
atrair a atencdo do publico alvo, os profissionais de marketing utilizam elementos estratégicos
para induzir diferentes estimulos que motivem o desejo de comprar. Entre esses métodos, é
possivel destacar: a utilizacdo de recursos audiovisuais que facilitem a memorizacdo como
rimas, andncios musicais e imagens; o emprego de determinadas palavras e cores; a énfase na
necessidade dos consumidores em relacdo ao produto; e a oferta de um beneficio tangivel em
troca da atencdo dos clientes (ENGEL et al, 2000). Portanto, ha uma preocupacdo dos
profissionais de marketing em transmitir informacbes que sejam assimiladas efetivamente
pelos consumidores.

As empresas voltadas para o publico infantil buscam desenvolver bens e servigos
destinados a atender as criangas, mas visam também agradar aos pais. Geralmente 0s pais
compram artigos para presentear os filhos e podem contribuir, conscientemente ou ndo, para
despertar o desejo pelo consumo nas criangas (MONTIGNEAUX, 2003). A relacao entre pais
e filhos possivelmente se transforma a cada geracdo e esse comportamento pode ser explicado
pela mudanca nos modelos de educacéo e pela evolucdo da tecnologia. Alguns fatores podem
contribuir para as alteracGes ocorridas nesse vinculo, como o fato de ambos o0s pais
trabalharem fora e as criancgas passarem a maior parte do tempo em casa com Seus respectivos
tutores e terceiros. 1sso se reflete no comportamento das criancas, fazendo com que passem a
maior parte do dia assistindo televiséo, utilizando jogos eletrénicos ou acessando a internet
(UNDERHILL, 2009).

De uma forma geral, as criangas sdo consideradas futuros consumidores de
praticamente todos os produtos e podem se tornar um grande potencial para diferentes
mercados de bens e servicos. Assim, as empresas que investem no segmento infantil visando a
conversdo das criancas em consumidores adultos buscam a possibilidade de garantir
vantagens competitivas em decorréncia da atuacdo presente na memoria desse publico. De
acordo com Silva (2014), o fato das criancas comprarem com a ajuda dos pais ou
responsaveis, dispostos a transformar seus desejos em realidade, pode despertar o desejo pelo
consumo ainda na infancia e se estender também para a fase adulta.

2.3 A Tecnologia na Sociedade Contemporanea

A tecnologia pode ser definida como um conjunto de métodos que atuam nos
diferentes campos da acdo humana e evolui de acordo com a complexidade no processo de
construgéo das sociedades (VERASZTO et al, 2008). Assim, é possivel dizer que a tecnologia
sempre esteve presente na histéria do homem integrada a evolucdo das técnicas e dos
processos de transformacgdo dos instrumentos, atuando na forma pratica de mudancgas na
sociedade e ndo em sua compreenséo.

De acordo com Castells (2000), a tecnologia incorpora todas as esferas da atividade
humana, por isso ndo deve ser compreendida separadamente da sociedade. Para o autor, ha
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uma série de fatores que intervém no processo de descoberta cientifica, inovagéo tecnoldgica
e aplicacOes sociais que dependem de um complexo padréo interativo entre tecnologia e
sociedade. Segundo Veraszto et al (2008), o estudo do progresso historico das técnicas
humanas, desenvolvidas de acordo com os contextos socioculturais de cada época, permite
compreender a participacdo do individuo e da tecnologia no desenvolvimento e na evolugéo
social.

A sociedade contemporanea se caracteriza, entre outros fatores, pelo processo de
globalizagdo e pelo acelerado avango tecnoldgico. As constantes mudangas ocorridas na
atualidade, que envolvem questbes econdmicas e sociais, estdo integradas as transformacdes
nas tecnologias da informacdo e da comunicagédo (ALMEIDA; OLIVEIRA, 2011). Conforme
Castells (2000) destaca, a sociedade atual € remodelada pela tecnologia da informacao — que
se apresenta como um dos principais constituintes do mundo contemporéaneo. A tecnologia da
informacdo pode ser definida como a convergéncia de diversas correntes de desenvolvimento
tecnoldgico — como microeletronica; ciéncia da computacdo; telecomunicacGes; analise de
dados e sistemas; e engenharia de hardware e software — que estejam relacionadas ao
processamento ou tratamento de informagdes (BRITO et al, 1997).

Diante da variedade de dispositivos e processos digitais, a sociedade se torna
descentralizada e passa a ser organizada em redes interativas que funcionam como uma
unidade. Essas redes sdo geralmente integradas por computadores e crescem
exponencialmente, criando novas formas e canais de comunicagdo enquanto moldam a vida e
sdo moldadas por ela (CASTELLS, 2000). As mudancas ocasionadas pela tecnologia da
informacdo contribuem para a construcdo de uma sociedade baseada em processos digitais e
inteligéncia em rede, acarretando em transformac6es econdmicas, politicas e sociais em uma
escala global (BRITO et al, 1997). Assim, a medida que essa sociedade informacional
progride, ha uma tendéncia de propagar a fragmentacéo social. Consequentemente, o0 contexto
tecnoldgico vivenciado pela sociedade atual resulta em uma condicdo predominante de
imediatismo que se estende as relagdes sociais.
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3 METODO

Esta secdo apresenta os meios utilizados para a realizagcdo da pesquisa, abrangendo o
conjunto de recursos técnicos que possibilitaram o alcance dos resultados. De acordo com as
bases légicas de investigacdo, 0 método exposto neste trabalho é caracterizado como indutivo
devido ao fato de estar relacionado ao conhecimento empirico, ndo buscar principios
preestabelecidos e ndo propor generalizagdes (GIL, 1989).

3.1 Tipo de Pesquisa

O carater de pesquisa € exploratério em razdo da pretensdo de alcancar maior
familiarizacdo com o fendmeno investigado e de aprofundar o conhecimento sobre o assunto
em questdo (MALHOTRA; BIRKS, 2006). A pesquisa exploratoria possui o objetivo de
desenvolver, esclarecer ou modificar conceitos e ideias, buscando a formulagédo de problemas
mais precisos para estudos posteriores. Este tipo de investigacdo é realizado quando existem
poucas informacdes acerca do tema escolhido e existe a dificuldade para o levantamento de
hipdteses especificas, contribuindo para formar a primeira parte de uma pesquisa mais ampla
(GIL, 1989). No caso especifico deste estudo busca-se o desenvolvimento de conceitos e
ideias sobre uma geracdo emergente.

3.2 Abordagem de Pesquisa

Esta pesquisa é definida como qualitativa, pois busca o aprofundamento da
compreensdo de um grupo social associado a explicacdo das relacGes e das caracteristicas de
determinados individuos nascidos em um periodo de tempo especifico. A pesquisa qualitativa
possui uma preocupacdo com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensdo e explicacdo da dinamica das relagGes sociais (MINAYO,
2012).

O proposito da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou nimero de pessoas, mas
explorar o conjunto de ideias e as diferentes representacdes do assunto em questdo (BAUER,;
GASKELL, 2003). Consequentemente é possivel alcancar um discernimento mais amplo em
relacdo ao tema de estudo por ndo considerar elementos quantitativos. Assim, a abordagem
qualitativa compreende um conjunto de diferentes técnicas que buscam interpretar e descrever
0s componentes que envolvem determinados contextos e conceitos sociais (NEVES, 1996).

Os procedimentos técnicos empregados na coleta de dados sdo a pesquisa bibliografica
e a realizacdo de entrevistas com profissionais da area de marketing que atuam no mercado
infantil. Para analisar os dados coletados foi efetuada uma anélise de conteddo. Conforme
pode ser observado na figura 2, a pesquisa foi realizada por meio da triangulacdo de dados
(VERGARA, 2005). Esse tipo de triangulacao se refere ao uso de diferentes fontes de dados
que sdo coletados em momentos, locais ou com pessoas diferentes (ZAPPELLINI;
FEUERSCHUTTE, 2015). A triangulacio surge como forma de amenizar problemas de
credibilidade em pesquisas, pois adota como estratégia de investigacdo multiplos meios para
obtencgéo de informac6es (AZEVEDO et al, 2013).
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Figura 2: Triangulacdo de dados da pesquisa
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Bibliogréfica
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DADOS

Anélise de
Contetdo

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3 Coleta de Dados

Para a operacionalizacdo do presente estudo, os dados foram coletados com base na
pesquisa bibliografica e complementados por meio de entrevistas individuais com
profissionais de marketing a fim de explorar o tema central e o0 problema de pesquisa.

3.3.1 Pesquisa bibliogréafica

De acordo com Vergara (1998), a pesquisa se caracteriza como bibliografica quando a
coleta de dados é feita na literatura que trata direta ou indiretamente do assunto estudado.
Segundo a autora, a pesquisa bibliografica apresenta material acessivel ao publico em geral e
abrange diferentes referéncias tedricas publicadas por meios escritos e eletrdnicos como
livros, artigos cientificos, dissertagdes, teses, revistas, jornais e a internet (FONSECA, 2002).

Assim, esta pesquisa é classificada como bibliogréafica e ndo como documental em
razdo da natureza das fontes (GIL, 1989) utilizadas para a coleta de dados. Diferentemente da
pesquisa bibliografica, a pesquisa documental € uma investigacdo baseada em documentos
mantidos com pessoas ou no interior de instituicdes publicas ou privadas de qualquer natureza
(VERGARA, 1998). Enquanto a pesquisa bibliografica se fundamenta nas contribuicdes de
diversos autores, a pesquisa documental utiliza documentos que ndo receberam um tratamento
analitico como cartas, registros, regulamentos, oficios, memorandos, diarios pessoais, filmes e
fotografias (CECHINEL et al, 2016; SILVA; ALMEIDA; GUINDANI, 2009).

A pesquisa bibliogréfica utilizada neste estudo buscou levantar informacdes sobre a
Geracdo Alfa a partir do contetudo divulgado por livros, artigos cientificos e pela internet.
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Conforme mencionado na sec¢do 2 deste trabalho, apesar de existirem inimeras pesquisas que
abordam diversos temas relacionados as criancas de modo geral, ainda ha pouco material
publicado especificamente sobre a Geracdo Alfa. As criangas que pertencem a essa geracao
sdo caracterizadas principalmente pelo ano de nascimento e pelo envolvimento com
tecnologia. Dessa forma, buscou-se explorar as poucas informacdes disponiveis para tornar
possivel a construgdo de uma andlise acerca dos fatores que envolvem o comportamento de
consumo da Geragéo Alfa.

3.3.2 Entrevista

A entrevista é um processo social de interagdo cooperativa no qual as palavras sao o
principal meio de troca de informacGes, ideias e significados. A utilizacdo dessa técnica
envolve a producdo de conhecimento por meio da exploracdo e do desenvolvimento de
diferentes percepcbes (BAUER; GASKELL, 2003). De acordo com McCracken (1988), a
entrevista deve ser escolhida quando categorias culturais, suposi¢cdes ou temas sdo objetos de
investigacdo e quando a imersdo total no cenario estudado é impraticavel ou impossivel.

A entrevista fornece ao investigador um instrumento que permite capturar de maneira
rapida a experiéncia do entrevistado. Para isso, ndo € necessario que os envolvidos facam
sacrificios extraordinarios quanto ao tempo ou a privacidade. A técnica também molda uma
relacdo de equilibrio entre o entrevistador e o entrevistado, de forma que ambos participem da
pesquisa de maneira proveitosa. O principal objetivo da entrevista é ajudar o pesquisador a
alcancar os propositos de investigacdo, contribuindo para a analise das informacbes e a
compreensdo de diferentes questdes que envolvem os elementos do estudo (MCCRAKEN,
1988).

Para a realizacdo da coleta de dados foi elaborado um roteiro de entrevistas
semiestruturado, que consta no Apéndice A, e aplicado a cinco profissionais da area de
marketing com experiéncia em empresas de bens e servicos voltados para o publico infantil.
As questdes buscaram abordar a percepcao dos entrevistados em relagdo as criangas nascidas
a partir de 2010, no sentido de levantar informacGes que contribuam para descobrir possiveis
caracteristicas da Geragdo Alfa no contexto brasileiro. Os profissionais foram selecionados de
acordo com as informacdes apresentadas em seus respectivos perfis, expostos no site de rede
social LinkedIn, referentes a experiéncia de trabalho em empresas que atuam no mercado
infantil. As entrevistas foram realizadas por telefone mével — gravadas pelo audio do
aplicativo Whatsapp e transcritas integralmente — e por e-mail.

3.3.2.1 Selecao de sujeitos: critérios e limitacGes

Os sujeitos de uma pesquisa sdo aqueles que fornecem informacdes necessarias para a
realizacdo do estudo (VERGARA, 1998), participando individual ou coletivamente, de
maneira voluntaria. A definicdo de critérios para a escolha dos sujeitos que integram o
universo da investigacdo é essencial, pois afeta diretamente a qualidade das informacdes
adquiridas para a construcdo da analise e a compreensdao mais ampla do problema pesquisado.
Dessa forma, a descricdo e a delimitagdo da populacdo base — ou seja, dos sujeitos a serem
entrevistados — associadas ao seu grau de representatividade no grupo social em estudo,
constituem uma importante parte do trabalho (DUARTE 2002).

A partir da necessidade de uma selecdo de sujeitos que contribuissem
significativamente para esta pesquisa, foram procurados e escolhidos os perfis de
profissionais da area de marketing com experiéncia em empresas de bens e servicos
desenvolvidos para o publico infantil. Os critérios para a selecdo foram baseados nos tipos de
empresas em que 0Ss sujeitos exerciam atividade de trabalho e no cargo ocupado pelos
mesmos. Com o objetivo de facilitar a escolha dos entrevistados e buscar percepcdes de
diferentes areas, as empresas foram selecionadas de acordo com os setores de atuagdo e
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agrupadas em quatro categorias: (i) alimentos e bebidas; (ii) calcados e vestuario; (iii)
produtos diversos®; e (iv) conteido, pesquisa e publicidade. Com base nessas divisdes foram
realizadas buscas, na pagina da rede social LinkedIn, por perfis de profissionais que
exercessem o cargo de gerente ou diretor de marketing nas seguintes empresas: (i) The Kraft
Heinz Company, Danone, Nestlé; PepsiCo e Yakult; (ii) Paquetd The Shoe Company,
Brandilli e VRKIids; (iii) Kimberly-Clark, Multilaser, Sestini, Hasbro, Candide, Mattel,
RiHappy, Bardo Distribuidor, Grow, Estrela, Multibrink; The Walt Disney Company,
Bromélia Producgdes, Globosat, Nickelodeon e Turner; e (iv) Play Pesquisa e Conteido
Inteligente, The Kumite Produtora, Agéncia Pong Dinasty e Africa Publicidade. Para as
empresas The Kraft Heinz Company, Danone, Nestlé, PepsiCo, Paqueta The Shoe Company,
Kimberly-Clark, Multilaser, Bromélia Producdes, Globosat e Turner foram procurados 0s
profissionais que atuassem como gerentes ou diretores de marketing nos segmentos Heinz
Papinhas, Danoninho, Papinhas Nestlé, Nescau, Toddynho, Ortope, Huggies, Multikids,
Galinha Pintadinha, Gloob, Boomerang, Cartoon Network e Tooncast, respectivamente. As
agéncias Pong Dinasty, Africa Publicidade e The Kumite Produtora foram selecionadas em
raz&o dos trabalhos desenvolvidos com empresas que atuam para o publico infantil. A figura 3
apresenta a selecdo das empresas de acordo com o ramo de atividade e a atuacdo para o
mercado infantil.

Figura 3: Empresas selecionadas de acordo com os setores de atuagao

CATEGORIAS | EMPRESAS — SEGMENTO(S)
e THE KRAFT HEINZ COMPANY — HEINZ PAPINHAS

e DANONE — DANONINHO
1 | ALIMENTOS E BEBIDAS o NESTLE — PAPINHAS NESTLE E NESCAU

« PEPSICO - TODDYNHO

o YAKULT

¢ PAQUETA THE SHOE COMPANY — ORTOPE
o BRANDILLI

* VRKIDS

o KIMBERLY-CLARK - HUGGIES
e MULTILASER - MULTIKIDS

o SESTINI

« HASBRO

« CANDIDE

e MATTEL

e RIHAPPY
3 PRODUTOS DIVERSOS ¢« BARAO DISTRIBUIDOR

e GROW

e ESTRELA

e MULTIBRINK

e THE WALT DISNEY COMPANY

e BROMELIA PRODUGOES — GALINHA PINTADINHA

e GLOBOSAT - GLOOB

e NICKELODEON

e TURNER — BOOMERANG, CARTOON NETWORK E TOONCAST

e PLAY PESQUISA E CONTEUDO INTELIGENTE

CALCADOS E
VESTUARIO

CONTEUDO, PESQUISA
E PUBLICIDADE

e THE KUMITE PRODUTORA
o AGENCIA PONG DINASTY
* AFRICA PUBLICIDADE

Fonte: Elaborado pela autora.

® A categoria produtos diversos se refere a todos os itens que ndo constam nas demais categorias, dessa forma
abrange inimeros bens e servicos como acessorios, brinquedos, livros, jogos virtuais, cultura, lazer, entre outros.
De acordo com Boone e Kurtz (2009), “um produto € um conjunto de atributos simbdlicos, fisicos e servigos
desenhados para satisfazer as necessidades e os desejos de um consumidor”, portanto hd uma série de bens e
servicos que poderiam ser selecionados de acordo com essa classificacdo. Com o propoésito de resumir a grande
quantidade de produtos existentes, buscou-se agrupar todos os demais itens dentro de uma mesma categoria. Em
razdo da variedade de produtos que se enquadram nessa categoria, esta pesquisa se limitou a escolher apenas
algumas empresas que atuam no ramo de acessorios, brinquedos, higiene e entretenimento, porém ndo houve
nenhum critério preestabelecido para a selecéo.
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A proposta inicial de pesquisa seria entrevistar, no minimo, trés profissionais para
cada uma das quatro categorias — (i) alimentos e bebidas; (ii) calcados e vestudrio; (iii)
produtos diversos; e (iv) conteudo, pesquisa e publicidade — totalizando, ao menos, 12
sujeitos. A decisdo de estipular uma quantidade minima de sujeitos que atuam na mesma
categoria e em categorias diferentes se originou em funcdo da experiéncia adquirida pelos
profissionais de marketing no mercado infantil e da possibilidade de analisar as percepcoes —
semelhantes ou distintas — de acordo com o contexto vivenciado em cada campo de trabalho.
Para alcancar esse objetivo foram identificados e contatados por mensagens InMail no
LinkedIn 21 profissionais de marketing, distribuidos da seguinte maneira: trés especialistas
para Heinz Papinhas; dois especialistas para Danoninho; trés especialistas para Papinhas
Nestlé; um especialista para Toddynho; um especialista para VRKids; um especialista para
Multikids; um especialista para Sestini; dois especialistas para Mattel; um especialista para
RiHappy; um especialista para Bardo Distribuidor; dois especialistas para The Walt Disney
Company; um especialista para The Kumite Produtora; um especialista para Pong Dinasty; e
um especialista para Africa Publicidade. Do total de 21 mensagens enviadas, apenas quatro
foram respondidas. Os quatro profissionais se dispuseram a participar, mas apenas dois foram
efetivamente entrevistados em razdo da auséncia de respostas dos demais quando solicitados
para a realizacdo das entrevistas. O primeiro profissional entrevistado indicou, por iniciativa
prépria, a terceira participante.

Posteriormente foi efetuado contato direto com os sites Heinz Papinhas e Nickelodeon
solicitando entrevistas com gerentes de marketing, porém ndo houve nenhum retorno por
parte de ambos. Para dar continuidade a pesquisa, foram identificados e contatados por
mensagens InMail no LinkedIn outros 37 profissionais de marketing distribuidos da seguinte
forma: um especialista para Heinz Papinhas; um especialista para Nescau; dois especialistas
para Toddynho; um especialista para Yakult; um especialista para Ortopé; trés especialistas
para Brandilli; dois especialistas para Huggies; trés especialistas para Multikids; um
especialista para Hasbro; um especialista para Candide; quatro especialistas para RiHappy;
um especialista para Grow; um especialista para Estrela; um especialista para Multibrink;
quatro especialistas para The Walt Disney Company; um especialista para Galinha
Pintadinha; dois especialistas para Gloob; dois especialistas para Nickelodeon; dois
especialistas para Boomerang, Cartoon Network e Tooncast; um especialista para Play
Pesquisa e Contetdo Inteligente; um especialista para Agéncia Pong Dinasty; e um
especialista para Africa Publicidade. Do total de 37 mensagens enviadas, apenas trés foram
respondidas. Entre as trés mensagens respondidas, apenas duas concordaram em participar e
contribuiram efetivamente para a realizacdo da entrevista. O contato com o0s sujeitos de
pesquisa ocorreu no periodo compreendido entre 17 de abril e 27 de outubro de 2017. A
figura 4 apresenta uma sintese das informagdes sobre o nimero de sujeitos selecionados em
relacdo ao total de entrevistados.
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Figura 4: Resumo da selecéo de sujeitos

TOTAL DE SUJEITOS SELECIONADOS E CONTATADOS

58
TOTAL DE SUJEITOS QUE RETORNARAM O
CONTATO

7
TOTAL DE SUJEITOS QUE
CONCORDARAM EM PARTICIPAR

6
TOTAL DE SUJEITOS QUE
PARTICIPARAM EFETIVAMENTE

4 [SELECAO] | 1[INDICACAQ]

N

TOTAL DE SUJEITOS
ENTREVISTADOS

5

Fonte: Elaborado pela autora.

Em razdo da dificuldade para alcancar o numero minimo estipulado de sujeitos
mencionado anteriormente na proposta inicial de pesquisa, foram entrevistados ao todo cinco
profissionais da area de marketing que atuam em empresas pertencentes as seguintes
categorias: (i) alimentos e bebidas; (iii) produtos diversos; e (iv) contetdo, pesquisa €
publicidade. Dessa forma, ndo foram entrevistados profissionais da categoria (ii) calcados e
vestuario em razdo da indisponibilidade dos sujeitos para a realiza¢do das entrevistas.

No que se refere a definicdo de um momento de saturacdo para a finalizacdo da coleta
de dados, optou-se por ndo empregar esse conceito devido a inviabilidade de estabelecer um
parametro para o fechamento amostral em funcdo da quantidade de sujeitos participantes. De
acordo com Glaser e Strauss (1967), a saturacdo tedrica é o critério utilizado para decidir
guando parar a coleta de dados em uma pesquisa qualitativa. Segundo os autores, a saturacao
significa que ndo h& dados adicionais para serem encontrados na amostra em estudo, ou seja, é
atingido um limite de informag0es com os sujeitos investigados. Sob outra perspectiva, Dey
(1999) argumenta que o conceito de saturacdo € inadequado em funcéo da possibilidade de
encerramento precoce da coleta de dados, pois pode acarretar no descarte de informagoes
adicionais significativas para a qualidade da pesquisa. Essa percepcdo pode ser
complementada por Fontanella et al (2008), que atribuem maior importancia a qualidade das
informacdes obtidas nas amostras — e @ maneira com a qual se elabora a representatividade
dos dados — em vez da concentracdo na quantidade final dos elementos pesquisados.

No caso especifico desta pesquisa, o fechamento da coleta de dados foi possivel em
funcdo da qualidade das respostas obtidas. Apesar das limitacbes quanto ao numero de
participantes, para uma pesquisa qualitativa, as informacfes adquiridas foram satisfatorias e
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suficientes para tornar possivel a realizacdo deste trabalho. O quadro 5 apresenta,
resumidamente, algumas informagdes sobre as entrevistas e 0s sujeitos participantes.

Quadro 5: Sujeitos entrevistados

Recurso Data de
- utilizado para | realizagédo Temp~o ot
Sujeito Cargo Empresa/Segmento T duracéo da
a realizacao da .
d . entrevista
da entrevista | entrevista
. Gerente de . Telefone 25deabril | 1 horae 52
Entrevistado 1 Marketing Danone/Danoninho movel de 2017 minutos
Entrevistada 2 Gerente de Grupo Baréo Telefone 3dejulho | 1horae?20
Marketing Distribuidor movel de 2017 minutos
Diretora . 04 e 27 de
Entrevistada 3 | Geral e de CO':![Z% dF;eTg;: Isia eente E-mail julho de _
Marketing g 2017
Gerente Bromélia Telefone 22 de
Entrevistado 4 | Geral e de Producdes/Galinha movel setembro | 54 minutos
Marketing Pintadinha de 2017
Gerente de Turner/Boomerang, 26 de
Entrevistado 5 . Cartoon Network e E-mail outubro de _
Marketing
Tooncast 2017

Fonte: Elaborado pela autora.

Para complementar o conteudo acerca dos participantes da pesquisa, sdo apresentadas
a seguir as empresas nas quais os profissionais de marketing possuem experiéncia de trabalho.
As informacOes institucionais foram retiradas de textos disponibilizados pelas empresas
Danone; Grupo Bardo Distribuidor; Play Pesquisa e Contetudo Inteligente; Bromeélia
Producdes; e Turner em suas respectivas paginas oficiais na internet.

De acordo com informagGes da Danone, a empresa foi criada por Isaac Carasso no ano
de 1919, na Espanha, a partir da producdo e comercializacdo de iogurte. O fundador da
empresa constatou durante a década de 1910 que muitas criancas espanholas apresentavam
infeccdo intestinal e, com o objetivo de melhorar o cenério, decidiu contribuir com produtos
gue trouxessem beneficios para a saide. A marca Danone foi lancada ap6s o nascimento de
Daniel, filho de Isaac Carasso, cujo apelido era Danon. No ano de 1929 a Danone chegou a
Franca, em 1941 aos Estados Unidos e esta presente no Brasil desde 1970. Segundo a
empresa, atualmente a marca se encontra em mais de 120 paises®.

No Brasil, a Danone apresenta quatro divisbes de produtos comercializados pela
empresa: nutricdo especializada — engloba os itens destinados a pessoas que estejam sob
condi¢des médicas; produtos lacteos frescos — abrange os alimentos produzidos a base de leite
fermentado e outras especialidades lacteas; aguas; e early life nutrition — produtos
desenvolvidos para atender as necessidades nutricionais do primeiro dia de gestacdo até os
dois anos de idade’. Dessa forma, a Danone comercializa produtos para diferentes grupos de
consumidores que pertencem a faixas etérias variadas. Na divisdo de produtos lacteos frescos
se encontra, entre outros itens, o segmento infantil Danoninho. De acordo com a Danone, 0
Danoninho chegou ao mercado brasileiro em 1973% e se caracteriza como um produto de
nutricdo infantil enriquecido com calcio e vitaminas para complementar a alimentacdo das

® Informacdes extraidas dos seguintes enderecos eletronicos: https://www.danone.pt/pt/danone/historia/historia-
da-danone.html e https://corporate.danone.com.br/br/descubra/missao/brasil/#.W4f8k-hKjIX.

" Informacdes extraidas do endereco eletrdnico http://corporate.danone.com.br/.

® InformagBes extraidas dos enderecos eletrdnicos http://www.danone.com.br/nossas-marcas/danoninho/ e
http://maes.danoninho.com.br/.

27



criancas. Conforme pode ser observado na figura 5, atualmente o Danoninho é comercializado
em diferentes apresentacdes e sabores como 0 queijo petit suisse, o iogurte com polpa de fruta
e a bebida lactea fermentada com preparado de fruta.

Figura 5: Produtos do segmento infantil Danoninho

Fonte: http://maes.danoninho.com.br/produtos.html.

O Grupo Barao Distribuidor foi fundado no ano de 1977, em Sé&o Paulo, por Halim El
Ness. A empresa surgiu inicialmente como uma pequena loja de armarinhos, denominada
Centro Atacadista de Armarinhos Bardo, com o objetivo de comercializar diferentes produtos.
Posteriormente, o proprietario mudou a loja para um imoével maior e decidiu preencher os
espacos existentes no novo endereco com brinquedos. Assim, Halim El Ness iniciou no ramo
atacadista de brinquedos e se tornou relevante nessa area de atuacao®.

Atualmente, o Grupo Bardo Distribuidor é composto por quatro empresas
especializadas no segmento de brinquedos: (i) Bar&o Distribuidor; (ii) Alfaness Log; (iii) Fun
Divirta-Se; e (iv) Toy Mania. A empresa (i) Bardo Distribuidor se concentra no fornecimento
de brinquedos para diversos clientes lojistas em todo o Brasil, é considerada a maior parceira
da marca Mattel no pais, esta presente em mais de seis mil pontos de venda e se caracteriza
como a maior distribuidora nacional de brinquedos. A (ii) Alfaness Log é uma empresa
prestadora de servicos de logistica criada em 2009, possui clientes como RiHappy e PBKids,
representa a maior logistica especializada em brinquedos do Brasil e realiza mais de 300 mil
pedidos de brinquedos por ano. A (iii) Fun Divirta-Se, criada em 2012, é uma marca propria
que desenvolve diversas categorias de brinquedos exclusivos e produtos infantis licenciados
em parceria com empresas do segmento mundial como Mattel e Hasbro. A (iv) Toy Mania,

% Informagdes extraidas do endereco eletrnico http://www.baraodistribuidor.com.br/nossa-historia/.
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integrada ao grupo em 2014, é um e-commerce especializado em brinquedos que realiza mais
de 200 mil pedidos anualmente por venda direta e se caracteriza como 0 segundo maior
comércio virtual especializado em brinquedos do Brasil™®. A figura 6 apresenta alguns
produtos e marcas comercializados pelas empresas pertencentes ao Grupo Bardo Distribuidor.

Figura 6: Produtos e marcas comercializados pelo Grupo Bardo Distribuidor

b Barao Distribuidor,
2 W MAIOR DISTRIBUIDOR
Cotplas SULA especializado em
brinquedos do Brasil.

STAOIUM

3% u s
s‘;’,*%éb'

- ... NDODE .
TUOLAY- oW

Fonte: http://www.baraodistribuidor.com.br/.

A Play Pesquisa e Contetdo Inteligente, fundada em 2006 por Ana Cesaro e Aurelia
Picoli, atua com pesquisas de mercado e opinido publica direcionadas para familias e pessoas
na faixa etaria entre zero e 24 anos de idade. A empresa iniciou exercendo trabalhos de
consultoria de licenciamento e outros servicos que envolviam diferentes atividades de
negdcios para organizagdes, possuindo clientes como Bic, Brandili e Tilibra. Posteriormente,
a Play Pesquisa e Contetdo Inteligente passou a trabalhar com pesquisas que buscavam
compreender os perfis comportamentais de criangas entre um e 12 anos de idade, permitindo a
identificacdo de caracteristicas desse publico*.

Atualmente a empresa desenvolve pesquisas focadas em criangas, adolescentes, jovens
adultos e familias, com o objetivo de levantar informacgdes que possam contribuir para
analises acerca de questbes sociais, politicas, econdmicas e mercadologicas, consultorias,
relatorios, projetos e outras categorias que estejam relacionadas a atividades de interesse dos

0 Informacdes extraidas dos enderecos eletronicos http://www.baraodistribuidor.com.br/grupo-barao/ e
http://www.baraodistribuidor.com.br/.
! Informacdes extraidas do endereco eletrdnico https://www.youtube.com/watch?v=TJgbzQuUW1xY.
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clientes. A Play Pesquisa e Contetdo Inteligente apresenta mais de cinco mil pessoas
pesquisadas, realiza trabalhos qualitativos e quantitativos, estd presente em eventos por meio
de palestras e possui como clientes grandes empresas que atuam tanto para o publico infantil
quanto adulto™. A figura 7 destaca alguns dos diversos clientes e parceiros da empresa Play
Pesquisa e Conteudo Inteligente que atuam para o publico infantil.

Figura 7: Clientes e parceiros da empresa Play Pesquisa e Conteudo Inteligente
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Fonte: http://www.letsplay.com.br.

A empresa Bromélia Producdes é responsavel pela animacdo com contelddo musical
para bebés e criangas chamada Galinha Pintadinha. O projeto se iniciou no ano de 2006,
qguando Juliano Prado e Marcos Luporini produziram e publicaram um video infantil na
plataforma de compartilhamento Youtube. Aproximadamente seis meses ap6s a data de
postagem, o video com o titulo de Galinha Pintadinha ultrapassava a marca de 500 mil
visualizacdes. Consequentemente, os criadores da animacdo fundaram a Bromélia Producdes
e lancaram o primeiro disco digital de video em 2008,

A Galinha Pintadinha é direcionada ao publico infantil, principalmente as criangas na
faixa etaria entre zero e seis anos de idade. Os videos apresentam diferentes personagens que
interagem com temas de canc@es infantis populares em um cenério composto por elementos
visuais ludicos e didaticos. Atualmente, a animacdo estd presente em diferentes plataformas
digitais, dispositivos moveis e eventos culturais. A marca Galinha Pintadinha, além dos discos
digitais com videos de animagdes, possui diversos outros produtos licenciados no Brasil como
aplicativos, brinquedos, jogos online e eventos que incluem espetaculos musicais e atividades
infantis’*. A figura 8 apresenta alguns personagens da animacéo infantil Galinha Pintadinha.

12 Informacdes extraidas do endereco eletrdnico http://www.letsplay.com.br/#.
3 Informag@es extraidas do endereco eletronico http://www.bromeliafilmes.com.br/quem-somos/.
% Informacdes extraidas do endereco eletrénico http://www.bromeliafilmes.com.br/galinha-pintadinha/.
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Figura 8: Personagens da animacao infantil Galinha Pintadinha
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Fonte: htp://www.galinhapintadinha.com.br/.

A empresa Turner Broadcasting System iniciou suas atividades em 1976, nos Estados
Unidos, a partir da criagdo de contetdo que envolvia entretenimento, esportes e noticias, se
caracterizando como uma das pioneiras no modelo atual de televisdo a cabo. A Turner é uma
empresa global que opera em paises da América do Norte e do Sul, Europa, Africa, Asia e
Oceania, atuando com a elaboragdo de conteldo de midia. Atualmente, a empresa integra —
juntamente com as unidades de negdcios Home Box Office/HBO e Warner Bros. — 0 grupo
Warner Media®™.

A Turner € proprietaria e operadora de marcas direcionadas ao publico adulto — com
os produtos Adult Swim, Bleacher Report, CNN Worldwide, ELEAGUE, FilmStruck, Great
Big Story, HLN, iStreamPlanet, Super Deluxe, TBS, Turner Classic Movies/TCM, TNT,
truTV e Turner Sports — e infantil — com os produtos Boomerang e Cartoon Network.
Determinadas marcas, assim como o desenvolvimento de projetos com base nos contetdos
veiculados, podem variar de acordo com cada pais em que sdo comercializadas. No Brasil, a
empresa atua com os produtos Boomerang, Cartoon Network, CNN, Esporte Interativo, ISAT,
Space, TBS, TCM, TNT, tooncast, truTV e WBTV. Dentre esses produtos mencionados, 0s
que abrangem o publico infantil sdo os canais Boomerang, Cartoon Network e tooncast. O
canal tooncast é um projeto desenvolvido pela Turner na América Latina, portanto é exibido
apenas no México e nos paises da América do Sul — Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Peru
e Venezuela — onde a empresa atua. JA os canais Boomerang e Cartoon Network sao
disponibilizados em todas as partes do mundo™®.

De acordo com informag6es do grupo Warner Media, o canal de televisdo Boomerang
estreou nos Estados Unidos no dia primeiro de abril do ano 2000 se caracterizando como uma
emissora de animacgdo voltada para criancas e familias. Em 2017 foi oferecido, apenas nos
Estados Unidos, um servico de assinatura da rede contendo mais de cinco mil titulos para

!> Informacdes extraidas do endereco eletrdnico https://www.turner.com/about-us.
18 Informacdes extraidas do endereco eletronico https://www.turner.com/locations.
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transmissdo continua em uma plataforma na internet. Atualmente, 0 Boomerang esta presente
em mais de 144 milhdes de residéncias no mundo inteiro exibindo exclusivamente desenhos
animados em sua programacado. Entre as atracGes apresentadas pelo canal estdo animacoes
classicas dos estudios Warner Bros., Hanna-Barbera e MGM, além de desenhos do Cartoon
Network, franquias e producdes originais de diferentes paises’’. A figura 9 apresenta as
animacoes exibidas pelo canal Boomerang no Brasil.

Figura 9: Desenhos animados exibidos pelo canal Boomerang
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Fonte: http://www.boomeran..br/.

O Cartoon Network € considerado um importante canal de animacdo da Turner que
oferece conteido proprio elaborado para um publico composto principalmente por criangas e
familias. A emissora foi inaugurada nos Estados Unidos em primeiro de outubro de 1992,
surgindo no Brasil em 1993, e se caracterizou como uma marca de entretenimento mundial.
Atualmente o Cartoon Network é exibido em 192 paises e possui mais de 400 milhdes de
espectadores em todos os continentes, se tornando o canal de desenhos animados mais
assistido nos Estados Unidos. Segundo informagdes divulgadas pelo grupo Warner Media, o
Cartoon Network desenvolve iniciativas que apoiam questfes sociais, como 0 combate ao
bullying, e apresenta uma abordagem que busca orientar as criancas a estimularem a
criatividade enquanto estdo envolvidas com tecnologia®. No Brasil, entre os diversos
desenhos apresentados pelo Cartoon Network estdo alguns como Hora de Aventura, Claréncio
O Otimista, Jovens Titds em Agdo, Apenas Um Show, Steven Universo, Titio Avo, Ursos
Sem Curso e O Incrivel Mundo de Gumball. A figura 10 apresenta alguns personagens das
animacdes exibidas no Brasil pelo canal Cartoon Network.

' InformacBes extraidas do endereco eletronico https://www.warnermediagroup.com/company/operating-
divisions/turner.
8 Informacbes extraidas do endereco eletronico https://www.warnermediagroup.com/company/operating-
divisions/turner.
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Figura 10: Personagens dos desenhos animados exibidos pelo canal Cartoon Network
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Fonte: http:lwww.cartoonnetwork.com.br/.

O tooncast € um canal da Turner, exclusivo para paises da América Latina, lancado em
primeiro de dezembro de 2008 com o objetivo de transmitir programacéo infantil. O contetdo
exibido segue o estilo do canal Boomerang, apresentando desenhos classicos de diferentes
estidios e animacBes antigas do Cartoon Network . A figura 11 apresenta alguns
personagens dos desenhos animados exibidos pelo canal tooncast no Brasil.

Figura 11: Personagens dos desenhos animados exibidos pelo canal tooncast

Fonte: http://www.tooncast.tv/.

19 Informacdes extraidas do endereco eletronico http://www.tooncast.tv/programacao.html.
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3.4 Anélise de Dados

Para analisar os dados coletados na pesquisa bibliografica e nas entrevistas foi
realizada uma andlise de contetido. Segundo Bardin (1977), a analise de conteddo constitui
um importante instrumento no campo das investigagdes sociais, possuindo como objetivo a
inferéncia de conhecimentos por meio da utilizacdo de indicadores quantitativos ou
qualitativos. A analise de contetdo permite levantar inferéncias validas a partir de um texto,
buscando classificar palavras, frases ou paragrafos em categorias de conteido (ROESCH,
1999).

A técnica é realizada por meio de leitura das falas, de transcri¢des de entrevistas, de
depoimentos e de documentos. Geralmente, os procedimentos utilizados na analise de
conteudo relacionam a interpretacdo e a inferéncia de declaragcdes, organizando os enunciados
dos textos com os fatores que determinam suas caracteristicas. O conjunto analitico de
variaveis, contextos e processos sociais que fazem parte da investigacdo contribui para a
criacdo de novas abordagens e novos conceitos direcionados a compreensdo das relagdes entre
os elementos da pesquisa (MINAYO, 2007).

A anélise de contetdo é um dos métodos desenvolvidos dentro das ciéncias sociais
empiricas para investigar materiais textuais e contribuir com um enfoque amplo em relacdo ao
objeto de estudo. Embora a maior parte das tradicionais analises de conteldo se apoie em
descricdes numéricas de algumas caracteristicas do conjunto do texto, o pesquisador deve se
atentar aos tipos, qualidades e distin¢cGes no escrito antes de fazer qualquer quantificacéo.
Assim, a analise de texto estabelece uma relacdo entre as regras estatisticas e a analise
qualitativa dos materiais. Na divisdo entre quantidade e qualidade das ciéncias sociais, a
analise de conteudo é uma técnica que pode combinar as abordagens e mediar a discussdo
sobre virtudes e métodos (BAUER; GASKELL, 2003).

Neste estudo, a analise de contetdo foi realizada a partir das etapas descritas por
Bardin (1977) que envolvem os processos de pré-andlise, exploragdo do material e tratamento
dos resultados. Para analisar as informac@es bibliogréaficas foram selecionados e reunidos 0s
textos que abordavam a tematica sobre a Geracdo Alfa. A partir dos materiais escolhidos,
foram realizadas leituras para a identificacdo de pontos relevantes e possiveis indicadores que
permitissem a divisdo do conteudo em categorias. Com base no tratamento e na interpretacdo
dos dados levantados, foram identificadas dimensdes que permitiram a classificacdo das
informacBes em categorias e subcategorias analiticas.

A analise das entrevistas foi efetuada a partir dos dialogos transcritos, sendo realizadas
diversas releituras dos textos para obter uma visdo geral em relacdo aos argumentos dos
participantes e alcancar melhor compreensao sobre o assunto. Em seguida, buscou-se verificar
a frequéncia de determinado tema para tornar possivel a compilacdo dos textos. Os dados
relevantes presentes nas falas dos entrevistados foram agrupados em determinado conjunto de
acordo com o contedo apresentado. A partir da identificacdo de pontos em comum entre 0s
diferentes grupos de falas, optou-se por realizar uma analise geral das informacdes de forma
gue ndo houvesse divisdo em categorias e subcategorias analiticas no resultado apresentado.

De acordo com Bardin (1977), uma das cinco regras para a fragmentacdo da
comunicacdo em categorias que validam a andlise é a exclusividade. Esta regra diz que ndo
pode haver classificacdo aleatoria para um mesmo elemento em duas categorias diferentes.
Entretanto, a autora ressalta que essas regras sao raramente aplicaveis na pratica e destaca que
um sistema de categorias é valido caso possa ser aplicado precisamente ao conjunto das
informagdes de forma a apresentar produtividade no plano das inferéncias. Partindo-se desses
pressupostos, a analise das entrevistas realizada nesta pesquisa ndo foi dividida em categorias
mutuamente excludentes por apresentar elementos em comum nas diferentes classes de
informagdes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo do trabalho apresenta os resultados da pesquisa, realizando uma discusséo
entre o contetdo das informacGes bibliograficas e a interpretacdo a partir da analise das
entrevistas com profissionais de marketing.

4.1 As Informac6es Bibliogréficas sobre a Geracdo Alfa

Apesar da escassez de pesquisas sobre a Geracao Alfa em artigos cientificos nacionais
e internacionais, existem informacgdes divulgadas na midia a respeito desse tema que
apresentam, inclusive, algumas analises e projecdes de sociologos e demografos. Assim, para
que um conteudo seja debatido academicamente é importante que haja uma base minima de
conhecimento — mesmo que este, inevitavelmente, seja construido a partir de fontes nao
académicas — até ser discutido no ambito cientifico. A partir dessa premissa busca-se trazer a
tematica associada a Geragdo Alfa, do contexto ndo académico para o cenario cientifico, com
0 objetivo de propor pesquisas para diferentes areas de conhecimento.

De maneira geral, os conteudos bibliograficos encontrados sobre a Geracdo Alfa
apresentam argumentos baseados em pesquisas que abordam determinados aspectos
socioculturais e demogréaficos, além de algumas projecdes com teor quantitativo. Os temas
divulgados tratam de questdes como: caracteristicas das familias dos membros da Geracao
Alfa; interacdo das criancas com o ambiente digital; relacdo entre o acesso a informacéao e o
desenvolvimento de diferentes habilidades; e o envolvimento com o consumo. Assim, 0
levantamento dessas informacGes permitiu a realizacdo de uma analise a partir do surgimento
de quatro dimensdes que envolvem a Geracdo Alfa: (i) Familia, (ii) Tecnologia, (iii) Educacao
e (iv) Consumo. A partir dessas dimensdes, apresentadas na figura 12, foram agrupadas e
discutidas as concepgdes de diferentes autores para tornar possivel a analise dos assuntos sob
a perspectiva de marketing e a divisdo dos temas em categorias e subcategorias analiticas.

Figura 12: Dimensdes que envolvem a Geragédo Alfa
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Assim, a primeira dimensdo que envolve a Geracdo Alfa analisa algumas questfes
relacionadas a (i) Familia?’. De acordo com Hansen e Berg (2013) as criancas que fazem parte
desse grupo nascem de pais casados, tém maior tendéncia a serem filhos Unicos, ndo possuem
uma familia extensa e consequentemente se tornam o centro das aten¢@es. Segundo as autoras,
na segunda década do século XXI a maioria dos pais de membros da Geragdo Alfa sdo casais
na faixa de 29 anos de idade para os homens e 28 anos para as mulheres. A estimativa quanto
ao numero de nascimentos de criancas da Geracdo Alfa nesse periodo é de 2,5 milhGes em
todo 0 mundo a cada semana (STERBENZ, 2016). Em relacdo a Geracdo Alfa na fase adulta,
a expectativa € de que uma em cada quatro mulheres ndo terdo filhos porque preferirdo
estabelecer a carreira e dois em cada cinco membros da Geragdo Alfa nunca se casaréo
(HANSEN; BERG, 2013).

A partir das informagdes bibliograficas sobre os aspectos que envolvem a familia da
Geracdo Alfa foi possivel dividir as informacdes em subcategorias que abrangem questfes
como o perfil dos pais de membros da Geracdo Alfa; o nimero de criangas da Geracdo Alfa
por familia; o numero de nascimentos de individuos da Geracdo Alfa em escala global; a
expectativa quanto ao numero de individuos da Geracdo Alfa que ndo terdo filhos; e a
expectativa quanto ao numero de individuos da Geracdo Alfa que ndo contrairdo matrimonio.
Dessa forma, os conteudos disponiveis sobre os aspectos que envolvem a familia da Geragéo
Alfa apresentam informacGes demograficas sobre as criangas que fazem parte da atual
geracdo e de seus pais, além de abordarem projec6es para a Geragdo Alfa na idade adulta.

A segunda dimensdo analisa algumas questdes relacionadas a (ii) Tecnologia. De
acordo com Fazio (2016) a Geragdo Alfa estd surgindo em uma época na qual hd uma
dependéncia de tecnologia, em que atividades basicas estdo sendo gravadas e monitoradas por
diferentes dispositivos. Para Hansen e Berg (2013), a tecnologia estara cada vez mais presente
na rotina da Geracdo Alfa fazendo com que ela permaneca conectada principalmente por meio
dos éculos Google. De acordo com as autoras, a tecnologia também afetard significativamente
0 mercado de trabalho, de forma que a impressdo em 3D trara mudangas nos empregos
tornando as tarefas mais especializadas.

Segundo Sterbenz (2016), as criancas da Geracdo Alfa crescem cercadas de
equipamentos como ipads e smartphones, além de possuirem grande capacidade de interacdo
on-line. O autor afirma que os significativos avangos tecnoldgicos tornam a Geragdo Alfa
transformadora em comparacdo as demais geracGes. De acordo com Torrey (2016), a maior
tendéncia entre os membros da Geragdo Alfa serd o uso continuo de tecnologia para realizar
tarefas, manter relacdes e buscar fontes de entretenimento.

A partir das informacdes sobre a Geracdo Alfa que envolvem tecnologia, foi possivel
identificar subcategorias acerca da presenca desse processo de inovacdo nas atividades das
criancas; da possibilidade de atuagdo da tecnologia no mercado de trabalho; e do uso da
tecnologia nas relacGes pessoais e como fonte de entretenimento. Assim, 0s aspectos
encontrados destacam a atuacao da tecnologia em diferentes circunstancias vivenciadas pelos
membros da Geracdo Alfa além de proje¢des para essas criangas na idade adulta.

2 para fins deste estudo, a definicdo de familia aqui adotada se baseia no conceito fornecido pelo IBGE (2011)
que corresponde ao “Conjunto de pessoas ligadas por lagos de parentesco, dependéncia doméstica ou normas de
convivéncia, residente na mesma unidade domiciliar, ou pessoa que mora s6 em uma unidade domiciliar.
Entende-se por dependéncia doméstica a relagdo estabelecida entre a pessoa de referéncia e os empregados
domésticos e agregados da familia, e por normas de convivéncia as regras estabelecidas para o convivio de
pessoas que moram juntas, sem estarem ligadas por lacos de parentesco ou dependéncia doméstica. Consideram-
se como familias conviventes as constituidas de, no minimo, duas pessoas cada uma, que residam na mesma
unidade domiciliar”.
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O terceiro tema sobre a Geracéo Alfa trata de questdes relacionadas a (iii) Educagéo?.
De acordo com Hansen e Berg (2013), a Geracdo Alfa possui facil acesso a informagéo e
adquire uma educacao formal cada vez mais cedo. Consequentemente, ela tera maior nivel de
instrucdo e seré considerada mais inteligente que todas as gera¢des anteriores (MCCRINDLE;
WOLFINGER, 2011). Na juventude, parte da Geracdo Alfa buscard uma graduagdo on-line
mais barata ou mesmo gratuita enquanto as familias com maior poder aquisitivo irdo investir
na educacdo superior tradicional (SCHAWBEL, 2017). Consequentemente, na idade adulta
serdo considerados mais independentes em decorréncia da melhor educacdo e estardo
preparados para enfrentar maiores desafios (NAGY; KOLCSEY, 2017).

Com base nas informages bibliograficas sobre os aspectos que envolvem a educacgao
da Geracdo Alfa, foram identificadas subcategorias acerca da facilidade de acesso a
informac&o; do ingresso desses individuos nas instituicdes de ensino em uma idade cada vez
mais jovem; da possibilidade da Geracdo Alfa ser mais instruida em comparacdo as geracdes
anteriores; e do perfil dos individuos da Geragdo Alfa com graduagdo on-line e graduagéo
tradicional. Dessa forma, cabe ressaltar que as subcategorias encontradas tratam de questdes
relacionadas & maneira com a qual a Geracdo Alfa recebe sua educacdo formal, ao amplo
acesso a informacédo disponivel para essas criancas e a projecGes para a idade adulta.

A quarta e Gltima dimens&o identificada a partir das informacdes bibliograficas analisa
algumas questdes relacionadas ao (iv) Consumo. Torrey (2016) afirma que os membros da
Geracdo Alfa, embora ainda ndo tenham seus préprios cartdes de crédito, sdo consumidores
de alimentos e bebidas. Por essa razdo, a autora sugere que as empresas atuantes nesses ramos
de atividade se antecipem quanto ao desenvolvimento de estratégias voltadas para a atual
geracdo e acrescenta que essas criancas possivelmente adotardo padrdes de compra
semelhantes aos dos pais. De acordo com Fazio (2016), a Geracdo Alfa terd um periodo de
aproximadamente oito segundos de atencdo para ser alcancado por taticas de publicidade e
marketing, exigindo maior esforco das empresas para se comunicar com esse publico. Assim,
qualquer recurso estratégico que ultrapasse essa média de tempo poderd ser descartado
mentalmente a medida que surgir uma nova opcdo. Nesse contexto, é possivel ressaltar que 0s
argumentos de Torrey (2016) e Fazio (2016) podem ser complementados por um exemplo
pratico de marketing envolvendo a Geracdo Alfa no Brasil. A empresa The Kraft Heinz
Company promoveu uma campanha publicitaria e um documentéario nos quais apresenta a
Geracao Alfa como foco para a divulgacdo do produto Heinz Papinhas no pais.

Conforme destaca Adegeest (2016), existem pesquisas de mercado que identificam a
Geracao Alfa como um grupo emergente de consumidores, analisando tanto o estilo de vida
quanto os habitos de compra. O autor argumenta que a moda é um ponto significativo na
questdo do consumo para a Geracao Alfa em razdo das criancas atualmente se vestirem como
adultos. Esse fato tem contribuido para despertar o interesse por parte do mercado de roupas
infantis, inclusive de alguns designers renomados de moda que lancam colecdes de luxo para
as criancas semelhantes as colecGes para os adultos (FAZIO, 2016; ADEGEEST, 2016).

De acordo com as informagOes acerca do envolvimento da Geragdo Alfa com o
consumo, sao identificadas subcategorias que destacam o0 uso de produtos como alimentos,
bebidas e moda pelas criangas; projecoes acerca do tempo estimado de atencdo despendida
por esse grupo em acgdes de marketing; e publicidade focada na atual geracdo. Assim, é
possivel ressaltar que as subcategorias encontradas se referem ao consumo de determinados
bens, a estimativas em relagdo a estratégias de marketing e ao desenvolvimento de

21 0 termo educacdo abordado neste estudo engloba a educacdo formal, ndo formal e informal. Entende-se por
educacdo formal aquela que ocorre nos sistemas de ensino tradicionais. Os tipos de educagdo ndo formal e
informal se referem as acBes educativas realizadas em locais diferentes das instituicdes de ensino tradicionais. A
educacdo nao formal é aprendida ao longo da vida por meio de experiéncias e a educagdo informal é definida
como aquela que os individuos aprendem durante seu processo de socializacdo (CASCAIS; TERAN, 2014).
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publicidade voltada para a Geracdo Alfa. A figura 13 apresenta imagens divulgadas pela
empresa The Kraft Heinz Company para promover, a esquerda, campanha publicitéria e, a
direita, documentario da Geracgéo Alfa.

Figura 13: Publicidade envolvendo a Geracao Alfa

Fonte: http://www.heinzpapinhas.com.br/.

A partir da analise bibliografica foi possivel identificar quatro dimensdes que
envolvem a Geragdo Alfa, permitindo a classificagdo das informagGes encontradas em
categorias e subcategorias analiticas, conforme apresentado no quadro 6.

Quadro 6: Sintese das categorias e subcategorias encontradas na analise bibliografica

Categorias Subcategorias

Perfil dos pais de membros da Geragéo Alfa
Numero de criangas da Geragdo Alfa por familia
NUmero de nascimentos de individuos da Geragdo Alfa em escala global
Faixa etaria dos pais de criancas pertencentes a Geracdo Alfa

Familia

Expectativa quanto ao nimero de individuos da Geracéo Alfa que ndo
terdo filhos
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Expectativa quanto ao nimero de individuos da Geracgdo Alfa que ndo
contrairdo matriménio

Atividades em gue ha uso de equipamentos digitais
Tecnologia

Atuacdo da tecnologia no mercado de trabalho
O uso da tecnologia nas relagdes pessoais e como fonte de entretenimento
Facilidade de acesso a informacéo
Ingresso na educacdo formal cada vez mais jovem
Maior grau de instrucdo em comparacdo as geracdes anteriores
Perfil dos individuos com graduacao on-line e graduacao tradicional
Alimentos, bebidas e moda

Consumo Tempo estimado de atencdo para o marketing

Educacéo

Ac0es de publicidade

Fonte: Elaborado pela autora.

Com base nas informacdes encontradas na analise bibliografica, buscou-se identificar
a percepcéo dos profissionais entrevistados conforme pode ser observado na secao a seguir.

4.2 A Percepcéo dos Profissionais de Marketing Entrevistados sobre a Geragéo Alfa

Esta secdo apresenta a percepcdo dos profissionais de marketing entrevistados em
relacdo a Geracdo Alfa buscando responder a pergunta de pesquisa levantada na parte inicial
do estudo. As falas dos especialistas mostradas no decorrer deste topico foram adaptadas para
serem expostas com maior clareza, porém sem alteragdo do sentido e do carater intrinseco
proveniente dos participantes.

Com base nas respostas dos profissionais de marketing foi possivel identificar algumas
caracteristicas da Geracdo Alfa, incluindo aspectos sobre Familia, Educacdo, Tecnologia e
Consumo. Conforme mencionado anteriormente na secdo sobre a andlise de conteudo, 0s
textos apresentados na sequéncia ndo foram divididos em categorias e subcategorias por
apresentarem elementos relacionados entre si. De acordo com a interpretacdo a partir das
entrevistas, ha fatores que estdo interligados e consequentemente possuem relagcdo tanto com
as caracteristicas da Geracdo Alfa quanto com os demais aspectos encontrados, portanto nao
foram analisados separadamente.

Um dos pontos abordados nas entrevistas buscou identificar o dominio dos
profissionais acerca do assunto. Ao serem questionados sobre o termo Geracdo Alfa os
entrevistados 1, 2 e 4 declararam possuir conhecimento, porém de maneira superficial. A
entrevistada 3 declarou que ndo apenas possui conhecimento sobre a Geracdao Alfa como
participa diretamente de pesquisas que envolvem esse grupo. Apenas o0 entrevistado 5 afirmou
desconhecer a nomenclatura da atual geracao.

De modo holistico, as informagdes sobre a Geracdo Alfa encontradas no referencial
tedrico e na pesquisa bibliografica — apesar de serem diminutas e carecerem de maior
aprofundamento — geralmente classificam essas criangas como precoces, influenciadoras,
diferentes das geragdes anteriores, muito envolvidas com tecnologia e consumidoras. Nesse
sentido, o conhecimento dos profissionais de marketing apresentado no decorrer desta secao
busca elucidar alguns desses aspectos encontrados na literatura e consequentemente contribuir
para compreender a relacdo da atual geracdo com o consumo. A partir da percep¢do da
Entrevistada 2 e da Entrevistada 3, uma das caracteristicas que envolve a Geragdo Alfa é a
incerteza vivenciada por essas criangas. Devido ao fato de ser um grupo em desenvolvimento,
had uma imprevisibilidade acerca dos acontecimentos que pode dificultar a definicdo de
determinados aspectos do comportamento conforme pode ser observado nas falas a seguir:
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“E uma geragdo que ta4 em formacgdo. A gente ndo sabe 0 que vai sair dessa
geracdo. A gente ndo sabe ao certo o que eles sdo, né, porque eles tdo em
constante mudanca. (...) O brinquedo que vocé faz hoje, talvez daqui hd um ano,
dois anos n&o seja exatamente aquilo. As vezes ndo é nem pela brincadeira em si
porque as brincadeiras classicas permanecem. O patins permanece, 0 skate
permanece, a bicicleta... 0 que muda é... na verdade, é¢ a forma de se comunicar,
é... 0 contexto de cada personagem. A crianga continua gostando de super-heroi,
mas qual tipo de super-her6i? Entdo é uma geracdo de criancas que estdo
mudando ainda e estdo mudando muito rapido. Entdo a gente ndo consegue definir
a Geracdo Alfa porque eles tdo em constante mudanga”. — Entrevistada 2

“E uma geracdo em construcdo. Porque existe uma série de movimentos e
comportamentos que ainda estdo sendo definidos por esta geragdo e que com
certeza irdo impactar nas futuras [geracdes] e no convivio entre as geracdes X, Y e
Z com a Alfa. Ou seja, uma geracdo que ainda esta sendo moldada, desenvolvida”.
— Entrevistada 3

Conforme mencionado pela Entrevistada 3, ha um conjunto de fatores que ainda estao
sendo construidos pela Geracdo Alfa e poderdo impactar nas demais geracOes. Esses
elementos ndo foram especificados pela especialista, portanto podem estar relacionados a
diferentes questfes sociais e culturais que venham a emergir no decorrer dos anos. Em
contrapartida, Torrey (2016) atribui o impacto da Geracdo Alfa nas geracdes anteriores a
influéncia quanto ao dominio de tecnologia digital. Segundo a autora, & medida que essas
criancas assimilam com naturalidade a inovacao tecnoldgica tendem a incentivar as geracoes
mais antigas a acompanharem os processos de atualizagdo, conforme ocorreu com a Geracéao
Z. Nas respostas apresentadas adiante, os entrevistados destacam algumas caracteristicas da
Geracao Alfa como o amadurecimento acelerado que pode contribuir para uma autonomia em
relacdo as preferéncias de consumo, a busca por uma participacdo nas diferentes atividades
realizadas e a criatividade associada ao desenvolvimento de conteudo pelas criangas:

“(...) Essa geracdo atual amadureceu muito mais rapido, entdo ela t4& muito mais
esperta, ela t& muito mais ativa, ela td& muito mais participativa nessas escolhas.
Entdo hoje vocé ja consegue colocar uma crianca frente a alguma coisa e ela ter
uma manifestacdo, uma vontade prépria. Entdo acho que esse é o ponto aqui (...)".
— Entrevistado 1

“Essas criangas, elas sdo geradoras de conteudo, elas sdo exibicionistas, td, entdo
qguando pensar em um produto, a comunicacgdo tem que estimular que eles criem,
eles tm de criar, eles tém que participar de alguma forma daquilo... isso é um
ponto bem caracteristico”. — Entrevistada 2

“Uma caracteristica importante é que ¢ uma geragdo co-Criativa, ou seja, sdo
extremamente criativos, mas precisam de um porto de partida para suas criagoes.
Dificilmente criardo brincadeiras do zero, sem nada fisico apenas com o
imaginario”. — Entrevistada 3

De acordo com McCrindle e Wolfinger (2011), a Geragéo Alfa pode ser considerada
precoce e identificada como potencial consumidora. A partir dos argumentos apresentados
pelos autores buscou-se descobrir com o0s especialistas de marketing se as empresas
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consideram importante compreender as criancas da Geracdo Alfa na perspectiva de consumo.
Como pode ser observado nas falas a seguir, os entrevistados concordaram que ha uma
determinada relevancia para as empresas em pesquisar 0 comportamento das criancas da atual
geragdo no que se refere ao desenvolvimento de estratégias de marketing:

“Entender a crianga como consumidora ¢ fundamental porque hoje cada vez mais
a decisdo de compra gira em torno da vontade da crianga”. — Entrevistado 1

“As empresas consideram importante esse quesito de comportamento de consumo
da crianga”. — Entrevistada 2

“Sim, cada vez mais importante, pois as criangas sdo as grandes decisoras de
compra de diversas categorias de produto. Elas influenciam muito os pais em
decisbes de compra, pois hoje acabam tendo argumentagcdes muitas vezes mais
fortes do que as dos proprios pais”. — Entrevistada 3

“Do ponto de vista mercadologico é importante pras empresas entender um pouco
do universo infantil e do comportamento [das criangas] como consumidoras”. —
Entrevistado 4

“Temos uma preocupacdo de entender como e onde estas criangas [da Geracao
Alfa] passam o tempo delas”. — Entrevistado 5

Com base nos depoimentos dos especialistas é possivel perceber que ha um interesse
das empresas para compreender o comportamento de consumo da Geracdo Alfa, em razdo da
atencdo que essas criangas recebem na familia e por terem seus desejos considerados na
aquisicdo de determinados produtos. Cabe ressaltar que apesar dos entrevistados
mencionarem uma preocupacdo das empresas em relacdo a atual geracdo, fica implicito o fato
de que a busca por entender os aspectos de consumo esteja restrita a Geracdo Alfa ou se
estenda a todas as criancas das demais geracdes. Conforme abordado em estudos prévios
acerca do consumo infantil, no decorrer dos anos as empresas tém desenvolvido estratégias de
marketing para criancas de diferentes épocas. De acordo com 0 exposto anteriormente pela
Entrevistada 3, os pais de membros da Geragdo Alfa sdo influenciados por essas criangas nas
questdes que envolvem o consumo de bens e servigos. Portanto, a se¢do seguinte discute
aspectos relacionados a familia dos individuos que pertencem a atual geracéo.

4.2.1 A dimensao familia

De modo geral, os entrevistados destacam que uma das caracteristicas da Geracdo Alfa
é a representatividade nas decisGes que envolvem o consumo familiar. Assim, é possivel
enfatizar que a influéncia infantil nas decisdes de compra (BOTELHO; BOURGUIGNON;
CRUZ, 2006) e a participacdo das criancas no processo de escolha de produtos consumidos
pela familia estejam presentes para a Geragdo Alfa de modo similar ao ocorrido com geragdes
anteriores. Conforme pode ser observado na fala a seguir, o Entrevistado 1 menciona como
caracteristicas da Geragdo Alfa o amadurecimento e o protagonismo dessas criancas nas
escolhas de consumo concedido pelos pais. Assim, cabe ressaltar que o objeto de estudo ndo
envolve apenas a atual geracdo. Ao analisar as questdes sobre o comportamento de compra da
Geracdo Alfa se torna relevante compreender também a familia, pois de acordo com o
especialista o fato das criancas assumirem esse papel é atribuido aos pais e ndo diretamente
aos filhos:
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“Eu acho que a principal [caracteristica] €... um pouco desse protagonismo que
essas criangas tém ganhado nas decisGes de consumo da casa. (...) Pra resumir é o
amadurecimento delas, é... e 0 protagonismo delas nas decisdes de compra dado
pelos pais”. — Entrevistado 1

Conforme pode ser observado na fala do Entrevistado 1, os pais facultam aos filhos a
posicdo de decisores e protagonistas nas questdes relacionadas ao consumo. Segundo
Solomon (2013), a familia € um dos principais agentes de socializa¢do das criangas e 0s pais
atuam direta ou indiretamente nesse processo. Para o autor, as criancas apresentam o
comportamento de consumo nos primeiros dois anos de idade — quando comegam a pedir 0
que desejam — e nessa fase os pais s@o identificados como influenciadores significativos.
Conforme complementa Gomes (1992), a familia é o grupo de influéncia mais préximo e
importante para as criancas, pois elas se desenvolvem e criam seus héabitos de consumo,
crengas, atitudes e valores no ambiente doméstico.

De acordo com Torrey (2016), as empresas que pretendem desenvolver produtos para
alcancar a Geracao Alfa devem utilizar estratégias de marketing e vendas que envolvam os
pais como seus principais tomadores de decisdo. Nesse sentido, as perspectivas dos
entrevistados apresentadas adiante se assemelham com as informacdes bibliogréaficas no que
se refere a representatividade dos pais nos assuntos relacionados ao consumo. Assim, para
analisar os aspectos sobre a Geracdo Alfa parece importante compreender também os pais,
visto que estdo associados diretamente as criancas. Na opinido dos entrevistados o
comportamento de compra envolve os pais, responsaveis e terceiros, evidenciando que as
criancas ndo devem ser consideradas isoladamente nas diferentes questdes que envolvem a
demanda por bens e servicos. A predominancia da familia, de modo geral, é destacada pelos
especialistas como um ponto relevante quando se trata da Geragédo Alfa:

“E importante entender os pais, como ¢ o hébito de consumo dos pais, porque no
final das contas eles sdo os decisores”. — Entrevistado 1

“As criangas muito novinhas, os pais ¢ que direcionam muito o consumo”. —
Entrevistado 4

“Vocé tem que conquistar os pais porque... €... 0s pais querem um brinquedo que
a crianca brinque e aprenda alguma coisa, tenha um diferencial, ndo s6 que a
crianca brinque por brincar. (...) E isso que eu percebi nos meus ultimos anos
entdo eu falo muito de familia”. — Entrevistada 2

“E bom lembrar que quem consome pelas criangas sdo os adultos, talvez ai esteja
o ponto crucial desta reflexdo”. — Entrevistado 5

A partir do exposto anteriormente pelos profissionais de marketing, as criangas da
Geracdo Alfa ndo apenas dependem dos pais nas questdes que envolvem 0 consumo como
estdo suscetiveis a atuacdo e as decisdes dos adultos. Embora alguns entrevistados tenham
apontado em argumentos prévios que ha uma preponderancia da atual geragcdo nas questfes
que envolvem a aquisicdo de bens e servigos, o Entrevistado 5 destacou que 0s responsaveis
pelas criancas sdo os verdadeiros compradores. Assim, é possivel identificar a existéncia de
uma reciprocidade entre pais e filhos no que se refere a influéncia exercida por ambos nas
decisOes relacionadas ao consumo familiar. Na medida em que as criancas podem escolher
determinado produto ou sugestionar os pais na realizacdo de uma compra, os adultos sdo 0s
responsaveis pelo pagamento por serem detentores do poder aquisitivo.
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Adicionalmente, Solomon (2013) destaca que ha evidéncias da influéncia
intergeracional em situagcdes como a escolha de produtos por mées e filhas. Segundo o autor, a
transferéncia de preferéncia dos pais para os filhos contribui para criar lealdade a determinada
marca. Assim, as empresas estimulam esse processo quando criam versdes infantis de
produtos para adultos. Com relacdo ao desenvolvimento de bens e servicos para a Geragdo
Alfa, os entrevistados também destacam a importancia do vinculo com a familia e do
conhecimento sobre o contetido passado entre as geracdes como pode ser observado nas falas
a sequir:

“Um fator interessante do sucesso das musicas ¢ que elas ja vém validadas pelos
pais, que ja conhecem o conteudo das musicas (...). Os pais validam, né, sao
musicas que eles ja& conhecem e que vem passando desde outras geragdes”. —
Entrevistado 4

“A crianga, quando vocé desenvolve um brinquedo, quando vocé desenvolve um
produto vocé vende pros cuidadores também, entdo hoje na comunicacdo eu
sempre busco ndo somente falar com a crianca. A crianca é o meu objetivo final,
mas eu procuro muito falar com a mae, falar com a familia e falar com os
cuidadores. Vocé tem que passar confianca pra familia toda. (...) Hoje em dia a
familia, independente da classe, tem uma quantidade menor de filhos, né, ndo é
como muito antigamente que tinha cinco, seis filhos, e eles fazem de tudo pra dar
0 maximo pra essa crianga”. — Entrevistada 2

Conforme mencionado pela Entrevistada 2, as familias atualmente possuem menos
filhos* e ha um esforco dos pais para oferecer o melhor para as criancas. Dessa forma, a
discussdo sobre familia se estende também as caracteristicas dessa instituicdo na atualidade.
De acordo com Hansen e Berg (2013), a Geracdo Alfa ndo crescera na mesma estrutura
familiar que as geracOes anteriores viveram. Esse fato pode ser observado nas falas dos
entrevistados no que diz respeito ao tamanho das familias e a terceirizacdo da
responsabilidade dos pais em relacdo a educacéo dos filhos, incluindo a utilizacdo de recursos
tecnoldgicos para fins didaticos:

“Hoje os pais muitas vezes migram suas responsabilidades para a escola”. —
Entrevistado 5

“Os proprios pais tém transferido muito dessa responsabilidade das criancas serem
protagonistas na questdo do consumo porque eu acho que tem um pouco de culpa
dos pais em relacdo a criacdo... os pais hoje ttm menos tempo pros filhos,
trabalham fora, a mde e o pai, entdo eles deixam também um pouco dessa
responsabilidade da escolha... muito dessa responsabilidade da escolha... é... nos
filhos, nas criangas. Entdo eles terceirizam, eles expdem, eles deixam o filho ser
exposto também a impactos de propaganda, a impactos publicitarios e deixam o
filho escolher também... entdo eles vdo dando esse poder de consumidor pro filho.
(...) Os pais dao a ela [crianga] esse papel e acho que no passado era diferente, 0s
pais ndo davam, eles escolhiam e pronto. (...) Os pais acabam naturalmente dentro
desse ambiente com cada vez mais coisas pra serem feitas... €... no dia a dia... eles
acabam dando um pouco menos de atencdo pras criancas e acabam usando

22 Segundo informagdes do IBGE (2015), o tamanho da familia brasileira diminuiu em todas as regides nas duas
Gltimas décadas. O nimero médio de filhos por familia no Brasil passou de 2,14, em 2004, para 1,74 em 2014.
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elementos da tecnologia pra ajudar a entreter, muitas vezes também pra ajudar...
¢... na educagdo em alguns casos”. — Entrevistado 1

“O que a crianga quer, ela quer atencdo. O que essa crianga quer, ela quer brincar,
nem gue seja com 0s pais e muitas vezes sao empurradas as tecnologias pra elas”.
— Entrevistada 2

A terceirizacdo da educacdo é um dos elementos que esta relacionado com as
mudancas no sistema familiar tradicional e contribui para a fragilizacdo das funcGes parentais
destacada por Zanetti e Gomes (2011). Segundo as autoras, esse fenbmeno caracteristico da
contemporaneidade ocorre quando 0s pais sentem impoténcia em relacdo ao proprio
posicionamento diante de suas responsabilidades perante os filhos. Considerando que ambos
o0s pais trabalham e ficam grande parte do tempo ausentes de casa, as criancas ficam sob 0s
cuidados de terceiros. Consequentemente, os pais passam a agradar os filhos com bens
materiais e servicos de lazer para compensarem esse afastamento (UNDERHILL, 2009).

Conforme mencionado anteriormente pelo Entrevistado 1, ha uma sensacdo de culpa
dos pais em relacdo a formacdo dos filhos. Assim, a tecnologia surge nesse contexto como
uma forma de compensacdo para as criancas e de auxilio na educacdo informal. De acordo
com os entrevistados, o fato das criancas da Geracdo Alfa usarem equipamentos digitais é
atribuido aos pais, fazendo com que a representatividade parental também esteja associada ao
uso de tecnologia pelas criancas, conforme reforcado nos depoimentos a seguir:

“Eu acho que existe também uma sede dos pais de quererem que os filhos sejam
digitais desde o momento zero da vida deles, entdo eles também acabam
estimulando isso (...). Ndo necessariamente sO a exposicao a tecnologias, a novas
tecnologias, a midia... a impactos publicitarios voltados para o mercado infantil,
fazem da criangca um ser mais consumista ou, enfim, um protagonista na questdo
do consumo. Os pais precisam, se eles ndo tém um papel preponderante nessa
questdo naturalmente isso vai acontecer, mas os pais eles podem equilibrar isso
muito melhor também”. — Entrevistado 1

“Eu ja desenvolvi produtos com alta tecnologia pra criancas de quatro, cinco anos
e produtos extremamente analdgicos. A crianga quer brincar, se for muito
complexo, pode ser altamente tecnoldgico, se for muito complexo, ela joga pro
lado e vai jogar bola, ela joga pro lado e vai brincar de boneca, ela joga pro lado e
vai chutar lata. Entdo assim, a crianca gosta de tecnologia, mas s6 que pra ela é
tudo a mesma coisa. Ela ndo parou de brincar de bola e foi para o computador, pra
ela é uma extensao. O notebook pra ela é uma extensao, o tablet pra crianca € uma
extensdo... € também um brinquedo. Muitas vezes ela é altamente tecnoldgica
porque empurram isso pra ela, entendeu”. — Entrevistada 2

“Elas [criangas da Geragdo Alfa] nasceram vendo os pais conectados todo o
tempo, sendo eles o grande espelho delas, portanto tudo € muito intuitivo para
elas”. — Entrevistada 3

A partir do exposto pelos entrevistados é possivel perceber que ha uma atuacdo por
parte dos pais para que os filhos utilizem os recursos tecnologicos, fazendo com que as
criangas desde muito novas incorporem 0s equipamentos com a mesma naturalidade que
aderem aos brinquedos. Conforme destaca Sterbenz (2016), os membros da Geracdo Alfa
interagem com tecnologia em uma idade mais jovem do que qualquer outra geracdo e nédo
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consideram esse processo de inovacdo como uma ferramenta, mas o integram singularmente
em suas vidas. Destarte, a proxima se¢do apresenta aspectos relacionados ao envolvimento da
Geracao Alfa com tecnologia.

4.2.2 A dimensao tecnologia

Com base nas informacges divulgadas sobre a Geragdo Alfa é possivel destacar que
uma das questdes muito associadas a esse grupo se refere ao uso de tecnologia. Geralmente,
as criancas dessa geracdo sao caracterizadas como conectadas em funcéo do contato precoce e
frequente com diferentes dispositivos. Ao contrario das geracdes anteriores, que se adaptaram
aos equipamentos digitais gradativamente, a Geragdo Alfa nasceu em um periodo no qual ha
predominancia da tecnologia da informacéo e provavelmente passara grande parte de sua vida
imersa nos recursos tecnoldgicos. Hansen e Berg (2013) argumentam que a Geracdo Alfa esta
surgindo em um periodo de significativas mudancas tecnoldgicas e sociais. Nesse sentido, as
opinides dos especialistas de marketing convergem em relagéo ao envolvimento da Geracgéo
Alfa com tecnologia conforme pode ser observado nas falas a seguir:

“A tecnologia ¢ a principal responsavel pela mudanca de comportamento das
criangas”. — Entrevistado 5

“A tecnologia t& tomando uma propor¢do muito maior pra esse publico que eles
tdo se acelerando na inclusdo digital... é... e no consumo e no amadurecimento
muito antes do que deveriam. (...) 0 processo de mudanca td sendo muito
acelerado na forma de educar e de formar essa Geragdo Alfa”. — Entrevistado 1

“A tecnologia estd muito presente no dia a dia delas, tanto em brincadeiras como
na escola. (...) Elas tm acesso a muita informacdo, com isso 0 seu repertorio
argumentativo é muito amplo”. — Entrevistada 3

“Que essa crianca domina muito mais a tecnologia, isso € 0bvio, ela nasceu nisso.
O ser humano é o seu meio, né. Tirem a lente de divisdo do anal6gico e do digital.
Para a crianca da Geracdo Alfa é uma coisa so, elas ja nasceram na tecnologia,
elas seguem o novo fluxo de informagdo... é... pra elas ndo tem divisdo”. —
Entrevistada 2

Com base nas perspectivas dos entrevistados, é possivel interpretar que a tecnologia
integra a rotina da Geracdo Alfa e estd presente nas diferentes atividades praticadas por essas
criangas. Assim, cabe ressaltar que o envolvimento da Geragdo Alfa com o ambiente digital
podera se estender também a idade adulta. Conforme menciona Verheyen (2016), os
adolescentes da Geracdo Alfa poderdo ser classificados como screenagers — jovens que
passam grande parte do tempo expostos as telas dos equipamentos digitais — em razdo dos
ipads e smartphones estarem muito integrados ao cotidiano desses individuos durante a
infancia.

E possivel destacar que a tecnologia ocupa um lugar de defini¢do para a Geragdo Alfa
em comparacdo as geracOes anteriores, em razdo do ambiente no qual essas criangas estdo
inseridas desde o nascimento. De acordo com o0s entrevistados, a Geragdo Alfa € formada por
criangas criativas, participativas, cercadas de tecnologia e com amplo acesso a informagé&o.
Portanto, esses fatores podem contribuir para tornar a Geragdo Alfa mais seletiva em suas
escolhas no que diz respeito ao contetdo veiculado. Com base na percepg¢do da Entrevistada
2, hd uma exigéncia maior em relagcdo ao contetdo produzido e assistido pela Geragdo Alfa.
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Concernente a essa questdo, o Entrevistado 1 menciona a exposicdo das criancas aos
diferentes meios conforme pode ser observado nas falas a seguir:

“Tem que ter cada vez mais criagdo de conteldo, e isso é interessante, que a
criagcdo de contetudo ndo € um contetdo qualquer, o que vai atrair essa crianga sao
contetdos a partir das suas proprias experiéncias. Entdo assim, eles gostam de
criar contetdo, por isso que eles se comunicam tanto. Vocé vé Youtubers bem
pequenos, de quatro, cinco anos que a mae t4 orientando ou a crianga acaba
fazendo isso sozinha. Ela ganha o brinquedo, ela comeca a brincar e ela posta e as
outras criangas ficam assistindo. Porque, na verdade, é parte da sua propria
experiéncia, eles querem dividir a forma de brincar deles, muitas vezes é
dividindo experiéncia com os amiguinhos. Eles criam o proprio conteudo e, entre
eles, eles ddo o... digamos... eles ddo o ibope, né, eles ddo os likes pros préoprios
admiradores, digamos. (...) Um ponto importante... a privacidade ndo é uma
palavra muito do cotidiano deles, porque eles postam tudo. Pra Geracao Alfa, que
ja nasceu nos seus primeiros segundos de vida ja tinha a fotinho dele ou dela no
Whatsapp rodando da familia, essa no¢do de privacidade nédo existe. (...) Um outro
ponto importante é a questdo do exibicionismo. O exibicionismo da Geragdo Alfa
ndo vai ser uma caracteristica, ela ja nasce, entendeu, porque tudo dela é postado
entdo acho que é um ponto importante como comportamento de consumo
entender essa crianga, esse futuro adulto, enfim”. — Entrevistada 2

“O excesso de exposicdo que ela tem em diversos meios acaba prejudicando na
minha opinido”. — Entrevistado 1

De acordo com as perspectivas dos entrevistados, a Geracdo Alfa produz seu proprio
contetdo — com ou sem a participacdo dos pais — e o disponibiliza na internet para que possa
ser acessado por qualquer pessoa, acarretando no excesso de exposicdo dessas criancas.
Segundo Fazio (2016), alguns membros da Geracdo Alfa possuem milhdes de seguidores nas
redes sociais. Assim, é possivel destacar que esse fendbmeno pode causar impactos negativos
nas criangas e afetar na fase adulta. De acordo com Torrey (2016), apesar do uso de
tecnologia representar novas oportunidades existem também algumas desvantagens. Uma
delas é a soliddo, que pode futuramente gerar adultos desapegados e com um contato humano
menos direto (SCHAWBEL, 2017). Essas informacgdes podem ser reforcadas pela opinido do
especialista a seguir:

“E... a gente vé& hoje cada vez mais as criancas passando mais tempo dentro de
casa do que fora. Por diversas razdes os pais mantém as criancas dentro de casa,
pode ser por questdo de violéncia, de espaco externo adequado pra atividades e
tal. Pode ser por uma questdo familiar... alguém que ta dentro de casa que vai
olhar essa crianga e ta fazendo duas atividades e ndo da pra levar pra fora.
Também uma questdo de comodidade muitas vezes pro pai, ele pode optar e (...)
bota a crianca na frente do ipad e a crianga fica ali, né, muito mais pratico pros
pais também, entdo, é... eu acho que isso sim entdo no final acaba influenciando
uma série de outras categorias de bens de consumo infantis, essa introducdo da
tecnologia. Existe um certo movimento de algumas marcas, uma comunicagao
mais nesse sentido, uma comunicacao infantil muito voltada pra tirar as criancas
de dentro de casa, pra levar as criancas pro lado de fora da casa, pra que a questao
da tecnologia ndo seja um caminho sem volta”. — Entrevistado 1
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De acordo com o exposto pelo Entrevistado 1, a Geragdo Alfa possui uma tendéncia a
passar muito tempo dentro de casa por diferentes razfes, fazendo com que a tecnologia seja
introduzida nesse contexto por praticidade, prote¢cdo ou compensacao para a necessidade de
contato das criangas com o ambiente externo. Com isso, podem ser desencadeados fatores que
levem ao uso demasiado de tecnologia, ocasionando o isolamento social ou outras possiveis
consequéncias decorrentes da reducdo de interacdo humana.

4.2.3 A dimensao educagéo

Devido ao fato da Geragdo Alfa nascer em um contexto onde ha predominancia da
tecnologia da informacdo é importante ressaltar a atuacdo desse processo de inova¢do nos
diferentes aspectos que envolvem a educagdo. Conforme mencionado anteriormente na secao
4.2.1 sobre a dimensdo familia, a tecnologia estd presente para a Geragdo Alfa em seu
processo de educacdo informal. Assim, é possivel destacar que a relacdo entre tecnologia e
educacdo se estenda também a maneira com a qual a Geracdo Alfa receberd sua instrucao
formal.

Schawbel (2017) afirma que a Geracdo Alfa terdA uma educacdo mais focada no
aprendizado on-line, criando uma maneira propria de aprender, e participara do sistema
educacional por mais tempo acarretando em um maior nivel de instru¢do. Dessa forma, os
educadores devem estar preparados para ensinar a Geracdo Alfa (DORLASS; MARQUES,
2011) e buscar subsidios para repensar a pratica instrutiva a fim de atender as demandas
educacionais da contemporaneidade, pois as mudangas trazidas pela tecnologia da informacéo
contribuem para que o professor seja mediador na construcdo do conhecimento. A questao das
mudancas na educagdo e no acesso a informacdo também é destacada pelos entrevistados
como pode ser observado nas falas a seguir:

“Sera uma geracdo formada pelo método e-learning, sendo que muito do lado
social vindo da escola ou universidade podera ser perdido ou reduzido”. —
Entrevistada 3

“Essa [Geracdo Alfa] ¢ a geracdo da informacdo, a geracdo de maes mais
conectadas, méaes de vinte e cinco, trinta, trinta e poucos anos (...). E uma crianga
hiperconectada, a mae € conectada, a avd muitas vezes também é bem conectada
(...). A forma de se comunicar com essa crianca ela é diferente, a forma que ela vé
a comunicacdo é diferente, essa crianca segue um novo fluxo de informacao, isso
¢ muito importante”. — Entrevistada 2

“A Geragdo Alfa tem muito mais acesso as informacdes, as plataformas digitais,
as redes sociais, tdo muito mais conectadas desde pequenos, ja tem acesso ao
tablet, ao computador dos pais, ao celular, né, (...) € totalmente diferente das
geracdes passadas, elas tdo consumindo e tendo acesso a entretenimento”. —
Entrevistado 4

De acordo com o exposto pelos entrevistados, a Geracdo Alfa sera formada
principalmente pela educacdo a distancia baseada na utilizacdo de recursos on-line, podendo
acarretar em uma reducdo do convivio social oriundo das instituicbes de ensino tradicionais.
Complementarmente, é possivel interpretar que a atuacdo da tecnologia na educacgdo formal
da Geracdo Alfa também esteja presente na maneira com a qual essas criangas acessam as
informacdes e no modo como lidam com a comunicagdo. Nesse contexto, pode-se destacar o
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uso de Tecnologia Digital da Informacdo e Comunicacdo?® — TDIC — como recurso
empregado na instrucéo dos individuos da Geragdo Alfa. As TDICs estdo presentes em muitos
campos de atuacdo humana e contribuem para mudancas nas diferentes praticas sociais como
a comunicacao, a socializagéo e a aprendizagem (COSTA; DUQUEVIZ; PEDROZA, 2015).

No que se refere ao ensino da Geracdo Alfa, a identificacdo acerca de habilidades
tecnoldgicas apresentadas pelos alunos pode ser importante para o desenvolvimento da
inclusdo e democratizacdo do acesso a informacdo, promovendo o raciocinio critico e 0
incentivo a autonomia nos estudos (DAGOSTIN; RIPPA, 2014). Assim, cabe ressaltar que a
compreensdo acerca dos aspectos que envolvem a educacdo da Geracdo Alfa pode contribuir
para a avaliacdo de necessidades educacionais e para 0 aprimoramento nos sistemas de
ensino. Associado a essa questdo estd o uso de recursos tecnoldgicos na aquisicdo de
conhecimento e informacdo pelas criangas, permitindo a aproximacdo de professores e
gestores ao contexto vivenciado pelos estudantes da Geracdo Alfa.

4.2.4 A dimensdo consumo

Com base nas perspectivas dos entrevistados, a tecnologia esta presente em diversos
aspectos que envolvem a Geracdo Alfa. Portanto, é possivel destacar que a integracdo desse
processo de inovacdo nas atividades dessas criancas pode ocasionar mudancas no
comportamento, incluindo na forma como ocorre 0 consumo. Ao ser questionada sobre a
hipGtese da tecnologia afetar o consumo para a Geragdo Alfa, a Entrevistada 3 confirma a
possibilidade e exemplifica algumas situacGes vivenciadas por essas criangas que demonstram
como ocorre a interagdo delas com diferentes recursos e aplicativos:

“Sim, ja estd afetando. Hoje é muito comum uma crianca de sete ou oito anos
fazer compras on-line ou pedir comida pelo aplicativo Ifood. Fora que elas estdo
totalmente inseridas nas redes sociais como Facebook, Instagram e Whatsapp,
mesmo sem ter idade suficiente para tal ou até saber ler ou escrever corretamente.
No Whatsapp, por exemplo, a comunicacdo € toda através de audios e emojis”. —
Entrevistada 3

Segundo Torrey (2016), a Geracdo Alfa segue uma tendéncia de mudanca no consumo
quando as compras em lojas fisicas passam a ser realizadas on-line. Kopani¢ova e
Klepochovéa (2016) complementam que as gera¢cdes mais recentes efetivam maior nimero de
compras on-line quando comparadas as geracoes anteriores, pois possuem maior facilidade de
adaptacdo aos recursos tecnolégicos. Com base nas falas dos entrevistados e no contetdo
bibliogréafico, € possivel perceber que had uma utilizacdo dos meios digitais na aquisicdo de
bens e servigos por parte da Geragcdo Alfa e uma significativa interagdo com tecnologia em
comparacdo as geracOes anteriores. A atuacdo da tecnologia no consumo para a Geracao Alfa
se estende também a utilizacdo dos jogos virtuais conforme mencionado adiante pelo
Entrevistado 1:

“Eu acho que tem um papel muito importante a questdo da tecnologia. Hoje as
criangas passam, nessa geracao, cada vez mais passa a ficar mais tempo exposto a
telas desde tv até Ipads, joguinhos, enfim, € muito vasta a quantidade de coisas a
que elas sdo expostas e a estimulos que elas séo expostas, de personagens e muitas
vezes de publicidade também. Isso expfe a crianga a estimulos muito mais fortes

% O termo Tecnologia Digital da Informagdo e Comunicacdo — TDIC — se refere exclusivamente aos diferentes
tipos de equipamentos que possuem tecnologia digital, enquanto a expressdo Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo — TIC — abrange tanto os equipamentos com tecnologia analdgica quanto 0s equipamentos com
tecnologia digital (COSTA; DUQUEVIZ; PEDROZA, 2015).

48



e de uma maneira precoce. Isso no final acaba impactando a questdo do consumo
delas e do poder de decisdo de escolha (...).Vocé acaba tendo uma mudanca no
consumo. As criancas preferem jogo virtual em vez de um jogo social. Tudo
aquilo que exige interagdo social, algum joguinho, algum brinquedo que vocé
tenha que ter um uma outra crianga junto pra interagir, pra fazer, isso de fato fica
bem prejudicado”. — Entrevistado 1

De acordo com a fala apresentada anteriormente, ha uma série de fatores aos quais a
Geracdo Alfa estd exposta e que podem acarretar mudancas em diferentes aspectos do
comportamento. No exemplo apresentado pelo especialista sobre uma mudanga no consumo,
a crianga passa a utilizar um jogo virtual em vez de um jogo ou um brinquedo fisico. A
presenca dos jogos virtuais surge também na fala do Entrevistado 5, apresentada a seguir, que
comenta sobre 0 uso da internet pelas criangas para assistir aos contetidos que geralmente sdo
veiculados pela televisdo. Adicionalmente, o Entrevistado 4 complementa que o uso da
internet permite 0 acesso a um conteudo mais segmentado e oferece uma alternativa para a
Geracdo Alfa de selecionar o que deseja consumir:

“Observamos que assistem nosso conteudo por meio da internet e que jogam
muito”. — Entrevistado 5

“Com a internet as criangas acessam um conteddo mais segmentado, aquilo que
elas desejam de fato assistir, eu acho que sé segmentou um pouco mais o
consumo”. — Entrevistado 4

Com base na opinido dos especialistas, € possivel destacar que as criancas da Geracao
Alfa estdo expostas aos diferentes recursos tecnoldgicos como equipamentos digitais, sites de
redes sociais, aplicativos de compra, jogos virtuais e a internet de uma forma geral. Associado
a essa guestdo esta o fato de que os diversos meios disponiveis permitem um maior nimero de
opcbes de escolha e um contetdo mais seleto em relacdo aos bens e servicos a serem
consumidos.

Segundo Cotonhoto e Rossetti (2016), as midias digitais tém se tornado elementos da
cultura infantil, fazendo com que as criancas com menos de sete anos se interessem por jogos
e brincadeiras disponiveis nos videogames, tablets e smartphones. De acordo com a
Entrevistada 3, as criangas da Geragdo Alfa “consomem muitas midias a0 mesmo tempo”.
Essa fala pode ser complementada pela opinido da Entrevistada 2, que descreve como ocorre a
interacdo dessas criangas com os diversos meios:

“A crianga de hoje segue um novo fluxo de informagdo. Entdo, a tv apresenta o
produto, ela ganha, ela posta, entdo os amigos validam e gera um status quando
isso é postado. E quando ela quer achar informacdo mais detalhada do produto a
web explica. A web muitas vezes aprofunda um pouco mais. Quando vocé vé
aqueles youtubers mirins brincando com o produto, eles tdo aprofundando mais,
eles tdo gerando uma certa experiéncia. Isso acho que é um ponto que tem que
ficar atento, né. E... snapchat também, eles gostam bastante de snapchat, t4,
apesar de acharem que isso & pra adolescente, é... eles gostam bastante de
snapchat. E... assim... é necessario estar em diversos meios pra falar com as
criancgas, i1sso € um ponto bem importante. A tv apresenta de uma forma crivel a
informacéo, a web faz o consumidor sentir que ele conhece profundamente, entdo
ele vai na internet e assiste um video de dois, trés minutos de outra crianca
brincando, ai ele ganha profundidade, muitas vezes pra entender do brinquedo ou
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pra pedir pra mée e 0s amigos validam essa experiéncia, entdo eles validam essa
informagdo através das redes sociais deles”. — Entrevistada 2

Conforme relatado anteriormente pela Entrevistada 2, hd a questdo do status para as
criancas da Geracdo Alfa. Assim, é possivel identificar que a busca por uma posi¢do de
destaque em relacdo aos demais pode fazer com que essas criangas acreditem que a aquisicao
de bens ou servicos seja 0 caminho para serem aceitos socialmente, contribuindo para o
desenvolvimento de uma cultura consumista. Segundo Bauman (2008), 0 consumismo € um
atributo da sociedade que se sustenta na irracionalidade dos consumidores e ndo nas decises
conscientes, sendo caracterizado pela aquisicdo excessiva e pelo desperdicio econémico.
Portanto, a busca das criangas por uma ascensao social mediada pelo consumo pode ocasionar
consequéncias para os individuos da Geracéo Alfa na idade adulta.

A especialista também mencionou a disponibilidade de diferentes recursos na busca
por informac@es e na criacdo de contetudo baseado nas experiéncias das préprias criangas. De
acordo com Torrey (2016), as lojas virtuais se tornardo mais abundantes para a Geracdo Alfa
e as empresas terdo que se concentrar na experiéncia do consumidor que incluira a realidade
virtual. Assim, é possivel destacar que a Experiéncia do Usuario® é um fator a ser
considerado quando se trata da Geracdo Alfa e sua relagdo com o consumo. Segundo
Monteiro (2015), a Experiéncia do Usuario se refere ao contato entre uma pessoa e um
sistema, uma marca, um produto ou um servico.

No caso da Geracdo Alfa, as criancas adquirem conhecimento sobre determinado item,
buscam informacgdes mais amplas acerca dos bens ou servicos que desejam consumir e
compartilham suas experiéncias a0 mesmo tempo em que assistem a experiéncia de outras
criangas. Portanto, esse publico pode se tornar mais criterioso em suas escolhas e mais
exigente em relacdo a qualidade dos produtos.

A partir das entrevistas com especialistas de marketing foi possivel apontar
determinados aspectos sobre a Geracdo Alfa, além da identificacdo das quatro dimensoes
encontradas na analise bibliografica. O quadro 7 apresenta, resumidamente, as caracteristicas
das dimensdes que envolvem a Geracdo Alfa identificadas a partir da analise das entrevistas.

Quadro 7: Resumo das dimensdes e suas caracteristicas a partir das entrevistas
DimensGes Caracteristicas
Influéncia da Geracdo Alfa nas questdes que envolvem o consumo familiar
Representatividade dos pais no protagonismo da Geracdo Alfa
Influéncia da familia no comportamento de consumo da Geracdo Alfa
Importancia do vinculo com a familia no estabelecimento da comunicacéao de
marketing e no desenvolvimento de produtos para a Geracdo Alfa
Suscetibilidade da Geracdo Alfa a atuagdo dos pais ou responsaveis
Familia Terceirizagdo da educagéo informal por parte dos pais de membros da
Geracdo Alfa
Sensacdo de diminui¢éo da culpa dos pais por meio da compensagao com
bens, servicos e tecnologia para os filhos
Introdugdo da tecnologia pelos pais como forma de auxilio na educagédo
informal da Geracéo Alfa
Representatividade dos pais na utilizagdo de tecnologia pela Geragdo Alfa
Integracdo da tecnologia nas diferentes atividades da Geracdo Alfa
Criacdo e disponibilizacdo de contetdo produzido pela Geracdo Alfa nas
plataformas digitais
Excesso de exposicdo das criangas da Geragdo Alfa na internet

Tecnologia

? Traducdo da expressao original em inglés User Experience (UX).
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Possibilidade de reducdo da interagdo social decorrente do uso demasiado de
tecnologia
Predominancia do aprendizado on-line na educacdo formal da Geracdo Alfa
Menor frequéncia as instituicGes de ensino tradicionais acarretando na
reducdo do convivio social
Acesso ao conhecimento e a informacdo por meio de recursos tecnologicos
Mudangas ha comunica¢do que podem gerar diferentes abordagens na forma
de ensino e aprendizagem
Realizacdo de compras on-line pela Geracdo Alfa
Mudanca no consumo das criancas ao preferirem jogos virtuais em vez de
Consumo jogos fisicos
Busca pelo prestigio social ao consumir determinado produto
Compartilhamento da experiéncia ao consumir um bem ou servico

Educacéo

Fonte: Elaborado pela autora.

4.3 Um Olhar Agregado sobre a Andlise Bibliografica e das Entrevistas com
Profissionais de Marketing

A partir da andlise bibliografica e das entrevistas foi possivel identificar, em ambas,
quatro dimens@es: (i) Familia, (ii) Tecnologia, (iii) Educacdo e (iv) Consumo, porém
apresentando algumas concepgdes diferentes. Na analise bibliogréfica, os aspectos
encontrados acerca das quatro dimensfes foram divididos em categorias e subcategorias
analiticas. Na andlise das entrevistas, as caracteristicas encontradas nas quatro dimensdes ndo
foram divididas em categorias mutuamente excludentes devido ao fato de alguns elementos
estarem presentes em diferentes dimensdes.

De acordo com a andlise bibliografica, as subcategorias que pertencem a dimensao
familia apresentam informacdes demograficas sobre a Geracdo Alfa e abordam projecoes para
esses individuos na idade adulta. Em contrapartida, as caracteristicas encontradas na anélise
das entrevistas apresentam a familia como elemento central em relacdo as demais dimensdes,
destacando a atuagé@o dos pais nas questdes que envolvem a educacdo, o uso de tecnologia e 0
consumo das criancas da Geracdo Alfa. Assim, é possivel dizer que os especialistas de
marketing entrevistados apresentam uma percepcdo diferente em relagdo as informacdes
bibliogréaficas acerca da dimensédo familia.

No que se refere a dimensdo tecnologia, a analise bibliografica destaca a presenca
desse processo de inovagdo nos diferentes aspectos da vida dos membros da Geracdo Alfa,
nas atividades basicas, nas relaces pessoais, no entretenimento e possivelmente no mercado
de trabalho. Adicionalmente, na analise das entrevistas as caracteristicas abordam a questao
da integracdo da tecnologia nas atividades da Geracdo Alfa, assim como a criagdo de
conteddo digital pelas criancas e as possiveis consequéncias do uso excessivo de tecnologia.
Portanto, é possivel dizer que a percepcao dos especialistas e as informacdes bibliograficas se
assemelham em relacdo a integracdo da tecnologia na rotina da Geracdo Alfa e a presenca
desse processo de inovacéo nas diferentes atividades das criangas.

Na analise bibliogréafica, a dimensdo educagdo apresentou subcategorias relacionadas
ao nivel de instrugdo, ao acesso a informacdo e a questdes demogréaficas acerca do perfil
educacional dos individuos da Geracdo Alfa. Na analise das entrevistas, foram identificadas
caracteristicas que envolvem a atuacdo da tecnologia na educacao formal da Geragdo Alfa e
as possiveis consequéncias desse processo para o convivio social existente nas instituicoes de
ensino. As demais caracteristicas encontradas nas entrevistas se referem as mudancas
vivenciadas pela Geracdo Alfa no acesso a informacédo e a forma de se comunicar com essas
criancas. Assim, é possivel identificar que a percepcao dos entrevistados esta de acordo com
as informacdes bibliograficas no que se refere & presenca do aprendizado on-line e ao amplo
acesso a informacéo pela Geragéo Alfa.
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De acordo com a analise bibliografica, as subcategorias encontradas na dimenséo
consumo se referem a aquisicao de determinados bens pela Geracdo Alfa e a estimativas sobre
a atuacdo da publicidade sobre esse grupo. A partir da analise das entrevistas foi possivel
identificar a realizacdo de compras on-line pelas criangas, a mudanga no comportamento de
consumo ao preferir produtos virtuais em vez de fisicos, a questdo do status social ao possuir
determinado item e o compartilhamento da experiéncia do usuario nos aplicativos e sites de
redes sociais. Portanto, é possivel identificar que as perspectivas dos entrevistados se
aproximam das informagdes divulgadas acerca do envolvimento da Geragdo Alfa com o
consumo.

O quadro 8 compara as subcategorias e as caracteristicas que integram as dimensdes
encontradas na andlise bibliografica e na analise das entrevistas.

Quadro 8: Sintese das dimensdes encontradas na analise bibliografica e das entrevistas

. ~ Analise bibliogréafica Andlise das Entrevistas
Dimensoes - —
Subcategorias Caracteristicas
Perfil dos pais de membros da Influéncia da Geragdo Alfa nas questdes que
Geragdo Alfa envolvem o consumo familiar
NUmero de criangas da Geragdo | Representatividade dos pais no protagonismo
Alfa por familia da Geragdo Alfa
Influéncia da familia no comportamento de
i . consumo da Geracdo Alfa
Numero de nascimentos de — ¥ —
individuos da Geragéo Alfaem |mp0rtanC|a do vinculo com a familia no
escala global estabelecimento da comunicacéo de
marketing e no desenvolvimento de produtos
para a Geracdo Alfa
. Faixa etéria dos pais de criancas | Suscetibilidade da Geragdo Alfa a atuacéo
Familia pertencentes a Geragdo Alfa dos pais ou responsaveis

Terceirizacdo da educacdo informal por parte

Expectativa guanto ao ndmero dos pais de membros da Gera(;éo Alfa

de individuos da Geragdo Alfa
que ndo terdo filhos

Sensacéo de diminuigéo da culpa dos pais
por meio da compensagdo com bens, servi¢os
e tecnologia para os filhos

Introducgdo da tecnologia pelos pais como
Expectativa quanto ao nimero forma de auxilio na educacdo informal da
de individuos da Geragdo Alfa Geragdo Alfa
que néo contrairdo matrimonio | Representatividade dos pais na utilizacdo de
tecnologia pela Geracéo Alfa
Atividades em que ha uso de Integracdo da tecnologia nas diferentes
equipamentos digitais atividades da Geragdo Alfa
x . Criacdo e disponibilizacdo de contetdo
Atuacéo da tecnologia no . la Geracio Alfa nas plataformas
. mercado de trabalho produzido pela eragao / P
Tecnologia digitais
Excesso de exposicdo das criancas da
Geracdo Alfa na internet
Possibilidade de redugdo da interagéo social
decorrente do uso demasiado de tecnologia
Facilidade de acesso a Predominancia do aprendizado on-line na
informacéo educacdo formal da Geragdo Alfa

O uso da tecnologia nas relacdes
pessoais e como fonte de
entretenimento

Educacéo
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Menor frequéncia as instituicGes de ensino
tradicionais acarretando na reducéo do
convivio social

Ingresso na educacédo formal
cada vez mais jovem

Maior grau de instrucdo em

N ~ Acesso ao conhecimento e a informacao por
comparagao as geragoes

meio de recursos tecnoldgicos

anteriores
Perfil dos individuos com Mudangas na comunicagdo que podem gerar
graduacdo on-line e graduacéo diferentes abordagens na forma de ensino e
tradicional aprendizagem
Alimentos, bebidas e moda Realizacdo de compzls]c;)n-llne pela Geragéo

Mudanca no consumo das criancas ao
preferirem jogos virtuais em vez de jogos
fisicos
Busca pelo prestigio social ao consumir
determinado produto
Compartilhamento da experiéncia ao
consumir um bem ou servigo

Tempo estimado de atencdo para

o0 marketin
Consumo 9

Ac0es de publicidade

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir das informacdes bibliograficas, a Geracdo Alfa pode ser identificada como um
grupo que apresenta estimativas relacionadas a familia, a presenca de tecnologia em diferentes
atividades, a educacdo formal e ao consumo. De acordo com a percepcdo dos especialistas
entrevistados, a Geracdo Alfa é composta por criancas que possuem um papel representativo
na familia, interagem muito cedo com tecnologia, possuem amplo acesso a informacéo, séo
criadoras de contetdo e estdo envolvidas com o consumo. De uma forma geral, 0s
profissionais destacam que a atuacdo da familia é significativa na educacdo, no uso de
tecnologia e consequentemente no consumo da Geracdo Alfa. Portanto, esse conjunto de
fatores esta relacionado entre si e contribui para formar as caracteristicas da Geracao Alfa.

Com base nos resultados encontrados é possivel destacar que os especialistas de
marketing entrevistados apresentam, em relacdo as informac6es bibliograficas, uma percepcéao
diferente acerca da dimensdo familia e uma percepcdo semelhante acerca das dimensGes
tecnologia, educacdo e consumo. Entretanto, cabe ressaltar que as perspectivas dos
profissionais podem ser complementares as informacGes bibliogréaficas, em razdo de
agregarem conhecimento e apresentarem aspectos mais especificos sobre as questdes que
envolvem essas criancas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou ampliar a compreenséo acerca do conceito de Geragcdo Alfa, com
base na perspectiva de marketing, por meio da andlise de aspectos que envolvem o0s
individuos que pertencem a esse grupo. A partir do pressuposto de que a Geracdo Alfa é
conceituada como um grupo de criangas que nasceu em determinado periodo, percebeu-se a
necessidade da realizagdo de uma investigagdo mais aprofundada que permitisse iniciar um
debate sobre o tema no ambito cientifico. Com o propdsito de expandir o conhecimento
acerca do assunto em questdo, foram levantadas informagdes que buscassem identificar
caracteristicas dessas criancas e pudessem contribuir ndo apenas para o desenvolvimento de
futuras pesquisas de marketing, mas possibilitem que outras areas de conhecimento realizem
diferentes estudos relacionados a atual geracao.

De acordo com o conteido sobre a Geragao Alfa divulgado pela midia, as criangas que
pertencem a esse grupo sdo consideradas precoces, diferentes das geracdes anteriores, muito
envolvidas com tecnologia, mais independentes quanto ao uso de recursos digitais em
comparagdo aos antecessores, representam grande expressividade no consumo de produtos e
podem se tornar adultos altamente instruidos. Dessa forma, 0os meios de comunicacdo e a
literatura apresentam alguns elementos acerca desses individuos que permitem a realizacédo de
pesquisas mais especificas. Em razdo dos membros da Geracdo Alfa estarem na fase da
infancia, torna-se interessante compreender essas criancas de acordo com a faixa etéaria na
qual se encontram. Portanto, para analisar a Geragdo Alfa, este estudo se prop0s a identificar
alguns aspectos sobre essas criangas de acordo com a percepcdo de profissionais de marketing
experientes no mercado infantil. Com isso, buscou-se levantar questdes que possam estar
relacionadas ao consumo e aos demais fatores que envolvem as criangas na atualidade.

A partir da percepgdo dos entrevistados é possivel caracterizar a Gera¢do Alfa como
um grupo de criangas que interagem muito cedo com tecnologia, possuem amplo acesso a
informacdo, sdo criadoras de conteldo, compartilham suas experiéncias e estdo envolvidas
com o consumo. Em um contexto onde ha predominancia da tecnologia da informacéo, a
realidade vivenciada pela Geracdo Alfa é a de imersdo em recursos digitais. Assim, cabe
ressaltar que o consumo também deve ser destacado em fungdo das criangas realizarem
compras de alimentos pela internet e estarem em contato com propagandas de produtos ou
servigos que séo apresentadas nos aplicativos. Conforme mencionado pelos especialistas neste
estudo, a familia possui papel representativo na educacdo da Geracdo Alfa, fazendo com que
seja mediadora entre essas criangas e seu contato com o consumo e a tecnologia. De uma
forma geral, os profissionais destacam que a atuacdo da familia é significativa na educacéo,
no uso de tecnologia e consequentemente no consumo da Geragéo Alfa.

Embora as informacgdes bibliograficas enfatizem determinados aspectos que buscam
exaltar a Geragdo Alfa nas questdes de consumo, os especialistas destacam o fato de que esses
individuos sdo apenas criancas. Apesar dos entrevistados reconhecerem que as empresas
consideram importante compreender a Geracdo Alfa como consumidora, eles declaram que
essas criangas querem brincar, desejam a atencdo dos pais e ndo sdo consumidoras
independentes em razdo de estarem subordinadas aos pais ou responsaveis para adquirir
determinado bem ou servico. Outro ponto destacado pelos profissionais de marketing se refere
a questdo dos relacionamentos construidos a base de tecnologia, nos quais existe um contato
humano cada vez menor, permeado pelo ensino a distancia e pelo acesso imediato a inimeras
informagdes.

Conforme abordado em pesquisas prévias sobre geracfes, 0s grupos de pessoas
nascidos em determinado periodo de tempo podem apresentar caracteristicas em comum.
Entretanto, ndo é possivel realizar generalizacbes em razdo dos individuos apresentarem
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condutas, atitudes e caracteristicas proprias. Assim, este trabalho ndo se propde a fazer
generalizagBes, mas busca levantar informag0es que permitam ampliar o conhecimento em
relacdo a um grupo de pessoas nascidas em uma determinada época.

A partir das conclusBes do estudo ndo é possivel dizer que Geracdo Alfa apresenta ou
ndo diferencas significativas em relacdo as demais geracgdes, pois seria necessaria a realizacdo
de um estudo longitudinal para corroborar tal afirmacdo. De modo geral foi possivel
interpretar que as percepcdes dos especialistas se assemelham ao contetdo divulgado pelos
diversos meios de comunicagdo, entretanto hd uma perspectiva relativamente critica dos
profissionais em relacdo ao envolvimento das criangas com 0 consumo e quanto ao uso de
equipamentos digitais. Cabe ressaltar também a existéncia dos fatores externos que podem
contribuir para formar a percep¢do dos profissionais de marketing como as proprias
informacgdes da midia ou uma relagdo de parentesco com criangas pertencentes a Geragao
Alfa.

E possivel destacar que as informacdes levantadas e os resultados encontrados
buscaram identificar aspectos que permitam uma discussdo no campo académico e
consequentemente contribuam para a realizacdo de estudos posteriores mais aprofundados
acerca de questbes mais especificas sobre familia, educacdo, tecnologia ou consumo que
envolvam as criancas da atual geracdo. No que se refere as limitacdes deste estudo é possivel
mencionar a dificuldade para alcancar um nimero maior de entrevistados, a subjetividade na
compreensdo dos elementos que abrangem o comportamento dos individuos e a escassez de
pesquisas cientificas focadas especificamente na Geracdo Alfa. As contribuicGes para a teoria
propGem abranger o conhecimento sobre uma nova geragao que nasceu imersa na tecnologia e
interage com o consumo por meio de diferentes aplicativos. Assim, os futuros estudos podem
acompanhar esse grupo nas demais fases da vida, abordando questdes como a atuagdo da
Geracdo Alfa no mercado de trabalho ou as possiveis consequéncias da utilizacdo de
tecnologia nas diferentes atividades e nas relagGes sociais.
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APENDICE A: ROTEIRO SEMIESTRUTURADO DE ENTREVISTA COM
PROFISSIONAIS DE MARKETING

AL RUR4
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VIRTUAIS
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REDES SOCIAIS VIRTUAIS

GERACAO ALFA E CONSUMO: A PERSPECTIVA DOS ESPECIALISTAS DE
MARKETING SOBRE OS SUCESSORES DE Z

Prezado(a) especialista,

Este roteiro de entrevista é parte de um estudo de mestrado conduzido por mim,
Verbnica Alves de Oliveira, aluna do Mestrado Académico em Administracdo da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRRJ) e sob a supervisdo do professor Dr. Breno
de Paula Andrade Cruz. Nosso trabalho pretende identificar caracteristicas da Geragdo Alfa a
partir da perspectiva de especialistas de marketing experientes, com o objetivo de gerar
conhecimento em nosso campo e contribuir para futuras pesquisas académicas. Sua
participacdo € muito importante e agradecemos imensamente sua colaboracdo e seu tempo
para nos responder. Gostaria de destacar que sua identidade ndo sera divulgada. Caso queira
nos contatar para maiores informacdes, nossos e-mails sdo: veronicalves@yahoo.com.br e
brenocruz@ufrrj.br. As perguntas séo apresentadas a seguir.

Perguntas

1) Vocé possui experiéncia em pesquisa de mercado com criangas? Se sim, ha quanto tempo?
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2) Entender as criangas como consumidoras € algo relevante para as empresas?

3) Vocé conhece o termo Geragao Alfa?

3.1. No seu ponto de vista, quais sdo as caracteristicas apresentadas por criangas nascidas a
partir de 2010 (Geragéo Alfa) que despertam o interesse dos profissionais de marketing?

4) Vocé percebe que existe algo diferente ou singular na Geragdo Alfa quando comparada as
geracOes anteriores? Quais seriam essas diferengas ou singularidades entre as geragdes?

5) De acordo com sua experiéncia profissional, existe a necessidade de reformulacdo dos bens
e servicos oferecidos as criancas da Geracdo Alfa? Por qué?

6) A tecnologia € muito citada como um dos fatores atrelados a Geracdo Alfa. Como vocé
acha que a tecnologia pode estar envolvida com o consumo dessas criangas?

6.1 Vocé acredita que a tecnologia pode influenciar a Geracdo Alfa quanto ao consumo de
bens e servigos? O contato precoce com a tecnologia digital pode afetar o uso de bens de
consumo infantis mais tradicionais?

7) Quais palavras vocé usaria para definir a Geragdo Alfa? Por qué?
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ANEXO 1: PARECER DA COMISSAO DE ETICA NA PESQUISA DA UFRRJ

SERVICO PUBLICO FEDERAL
UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO RIO DE JANEIRO
PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUACAO
COMISSAO DE ETICA NA PESQUISA DA UFRRJ / COMEP

Protocolo N¢ 1.017/17

PARECER

O Projeto de Pesquisa intitulado “Geragdo alfa e consumo: a perspectiva dos
especialistas de marketing sobre os sucessores de Z " sob a coordenagio do Professor
Breno de Paula Andrade Cruz, do Instituto de Ciéncias Sociais Aplicadas /Departamento
de Administragiio Publica, processo 23083.014122/2017-62, atende os principios éticos
e estd de acordo com a Resolugdio 466/12 que regulamenta os procedimentos de pesquisa

envolvendo seres humanos.

UFRRIJ, 06/12/17.

-
r

Al <\ \,\'

Prof.* Dra. Licia Helena Cunha dos Anjos
Pro-Reitora Adjunta de Pesquisa e Pos-Graduagio
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