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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento de hiperconsumo
de produtos importados entre consumidores das geragdes Y (Millennials) e Z,
identificando as principais diferengas entre esses grupos. A pesquisa investigou a
frequéncia de consumo de produtos importados, os fatores motivacionais que
impulsionam esse comportamento, a percepc¢ao de status, qualidade e exclusividade
associada aos produtos importados, bem como o grau de influéncia das redes sociais
e do marketing digital. Além disso, analisou-se o nivel de consciéncia dos
consumidores sobre os impactos do consumo excessivo. O estudo adotou uma
abordagem quantitativa, de carater descritivo e comparativo, utilizando um
questionario estruturado como instrumento de coleta de dados. A amostra foi
composta por individuos das geragdes Y (com até 30 anos) e Z (com idade minima de
18 anos), residentes no Brasil e com habito de consumir produtos importados. Os
resultados revelaram diferengas significativas entre as geragbes Y e Z quanto aos
padrées de consumo, motivagdes e influéncia das redes sociais. Os dados indicaram
que a percepgao de qualidade dos produtos importados € o principal fator motivador
para o consumo em ambas as geracgdes, sendo essa percepgdo mais acentuada na
Geragdo Z. Essa geragdo também apresentou maior indice de consumo,
especialmente de roupas e acessorios, além de atribuir maior valor simbdlico aos
produtos importados no que se refere a construgdo da imagem social. Ambas as
geracdes demonstraram uso frequente das redes sociais, com destaque para o
acompanhamento de marcas internacionais. No entanto, o engajamento com
tendéncias globais e com marcas estrangeiras foi mais expressivo entre os individuos
da Geragao Z. No campo da comunicacgao, constatou-se que campanhas publicitarias
veiculadas em redes sociais geram maior aceitagdo e impacto junto as geragdes
analisadas, em comparagdo a publicidade tradicional, cuja eficacia se mostrou
reduzida. O estudo contribui para a compreensdo das dindmicas geracionais no
comportamento de consumo, oferecendo subsidios para estratégias de marketing
mais segmentadas e para reflexdes sobre consumo consciente.

Palavras-chave: Hiperconsumo; produtos importados; comportamento; geragoes.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the hyperconsumption behavior of imported products
among consumers from Generation Y (Millennials) and Generation Z, identifying the
main differences between these groups. The research investigated the frequency of
imported product consumption, the motivational factors driving this behavior,
perceptions of status, quality, and exclusivity associated with imported products, as
well as the degree of influence of social media and digital marketing. Additionally, it
examined consumers’ awareness of the impacts of excessive consumption. The study
adopted a quantitative, descriptive, and comparative approach, using a structured
questionnaire as the data collection instrument. The sample consisted of individuals
from Generation Y (up to 30 years old) and Generation Z (minimum age of 18), residing
in Brazil and regularly purchasing imported products. The results revealed significant
differences between Generations Y and Z regarding consumption patterns,
motivations, and the influence of social media. The data indicated that the perceived
quality of imported products is the main motivating factor for consumption in both
generations, with this perception being more pronounced among Generation Z. This
generation also exhibited a higher consumption rate, especially in clothing and
accessories, and attributed greater symbolic value to imported products in relation to
the construction of social image. Both generations demonstrated frequent use of social
media, particularly in following international brands. However, engagement with global
trends and foreign brands was more evident among individuals from Generation Z.In
the field of communication, it was found that advertising campaigns disseminated
through social media generate greater acceptance and impact among the generations
analyzed, in comparison to traditional media advertising, whose effectiveness proved
to be lower.This study contributes to a better understanding of generational dynamics
in consumer behavior, offering insights for more targeted marketing strategies and
reflections on conscious consumption.

Keywords: Hyperconsumption; imported products; behavior; generations.
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1. INTRODUGAO

A palavra consumo tem origem no latim consumere, que significa “esgotar”. A
cada geragao, observa-se um aumento progressivo no consumo de produtos, o que
tem ocorrido de forma acelerada e, muitas vezes, insustentavel. Segundo Bauman
(2007), a sociedade contemporanea, marcada pelo consumismo, busca a
apropriagdo, a posse e a acumulacédo de objetos, valorizando-os ndo apenas pelo
conforto que proporcionam, mas também pelo status social atribuido aos seus
proprietarios. Segundo Cantaurio (2022), o consumo torna-se o verdadeiro motivo da
coexisténcia de muitos individuos, funcionando como uma possibilidade de reviver
emocgdes e estabelecendo vinculos no convivio interpessoal. O consumismo se
configura como um devorador avido, descartando de sua estrutura organizacional
aqueles individuos considerados consumidores falhos como, por exemplo, pessoas
sem recursos financeiros e imunes as estratégias do marketing. Consumir vai além da
simples aquisicao de bens; trata-se de um processo continuo, caracterizado pelo
constante movimento, compra e renovacado dos objetos, destacando-se a transigao
para novos ciclos de aquisicbes Cantaurio (2022).

Essa loégica consolida a chamada sociedade de consumidores, a qual é
consequéncia do avango do neoliberalismo iniciado na década de 1930. Nesse
modelo, prevalecem a ideologia do preco, a livre concorréncia mercantil, a
possibilidade de escolha no consumo e a menor intervencao do Estado na economia
Cantaurio (2022). Trata-se de um processo historico-econémico de longa duracéo,
com profundos impactos na vida cultural, marcando a transi¢ao de uma sociedade de
produtores para uma sociedade de consumidores. Inicialmente, essa sociedade foi
concebida com base em uma visao reducionista, que identificava sujeito e objeto como
elementos cartesianos, desprovidos de autonomia. Tal perspectiva, contudo, foi
rechacada a partir da concepcao de objetos que nao sao apenas comprados para fins
utilitarios. Esses objetos ndo sdo completamente doceis, tampouco estdo sob total
controle do consumidor; ao contrario, exigem manipulagdo, controle e, por vezes,
descarte Cantaurio (2022).

De acordo com Dimitrova, llieva e Stanev (2022), o hiperconsumo pode ser
compreendido em dois niveis: i) o0 consumo acelerado (relacionado ao ritmo); e ii) o
consumo ampliado (relacionado a intensidade). Os modelos de hiperconsumo social

e material impactam diversos aspectos da vida cotidiana. Apesar da auséncia de uma
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definigdo unica para o termo, algumas expressdes-chave podem ser generalizadas
para caracteriza-lo: aquisicdo de grandes quantidades de bens, culto a novidade,
individualismo, rapidez nas tomadas de decisao, busca pela felicidade, compra de
bens com finalidades nao funcionais, forte desejo de experimentar prazer, frequéncia
elevada de consumo, prazer hedbénico e comportamento desvinculado de status
social, com efeitos psicossomaticos (Dimitrova; llieva; Stanev, 2022). Diante disso, o
presente estudo busca compreender a relacdo entre comportamento e consumo em
diferentes geragdes, especialmente as geragdes Y e Z, com énfase no consumo de

produtos importados.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Na visao de Pereira e Horn (2015), o hiperconsumo se configura como um dos
principais fatores responsaveis pelos problemas ecoldgicos contemporaneos.
Observa-se que a sociedade consumista atual demonstra dificuldades em enxergar
além da logica do consumo, tornando-se, assim, cada vez mais individualista. Nesse
contexto, a natureza passa a ser percebida unicamente como um objeto de
exploracédo, sendo valorizada apenas sob a perspectiva econdmica e utilitaria,
enquanto fonte de matérias-primas. Os produtos industrializados tém sido fabricados
com ciclos de vida cada vez mais curtos, a fim de que percam sua utilidade ou
eficiéncia em menor tempo. Tal pratica impulsiona o consumo constante, uma vez que
o consumidor é induzido a substituir o produto por um novo em um intervalo reduzido.

A cultura do reparo € desencorajada, sendo substituida por uma légica de
descarte e reposicdo. Como consequéncia, os impactos ambientais tornam-se mais
intensos, diante da auséncia de controle rigoroso sobre os rejeitos e do uso crescente
de matérias-primas e materiais poluentes nos processos produtivos (Pereira; Horn,
2015). Embora consumir e produzir bens seja inerente a natureza humana, o modelo
capitalista vigente potencializa essa caracteristica, promovendo padrées de consumo
insustentaveis. Nesse sentido, compreender como se manifesta o comportamento de
hiperconsumo, especialmente em relagdo a produtos importados, torna-se essencial
para a formulacdo de estratégias sustentaveis. O conceito de geragao abrange o
conjunto de individuos nascidos em um mesmo periodo, influenciados por um
contexto histérico especifico, o qual determina comportamentos e exerce impacto

direto na evolucdo da sociedade, conforme proposto por Schart, Rosa e Oliveira
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(2012). Segundo Schart, Rosa e Oliveira (2012), a histéria de uma geragao
fundamentada em um conjunto de vivéncias comuns, valores, visdo de mundo,
contexto sociopolitico e proximidade etaria. A Geracao Y, por exemplo, caracteriza
pela busca por experiéncias intensas, valorizacdo da informalidade tanto no vestuario
quanto na comunicagdo e pelo constante interesse em ampliar sua rede de
relacionamentos, apresentando menor adesao aos modelos tradicionais. Ja a
Geragao Z distingue por ndo carregar as herangas culturais, sociais, politicas,
econdmicas e ideoldgicas das geragdes anteriores (Schart; Rosa; Oliveira, 2012).
Inserido nesse contexto, o presente estudo € norteado pela seguinte questdo de
pesquisa: Como o comportamento de hiperconsumo de produtos importados se
manifesta entre os consumidores das geragdes Y (millennials) e Z, e quais sao as

principais diferengas entre esses grupos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O presente estudo tem como objetivo geral comparar os padrbes de

hiperconsumo de produtos importados entre consumidores das geragdes Y e Z.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para operacionalizar o alcance do objetivo geral supramencionado, foram

estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) identificar a frequéncia e os tipos de produtos importados consumidos por cada
geracgao;

b) analisar os fatores motivacionais que impulsionam o consumo de produtos
importados entre Y Millennials e membros da Geragao Z,

c) avaliar o grau de influéncia das redes sociais e do marketing digital no
comportamento de hiperconsumo;

d) investigar o nivel de consciéncia sobre os impactos do consumo excessivo

entre os dois grupos geracionais analisados.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo se justifica diante do crescimento do consumo na sociedade
contemporanea, marcado por mudancas comportamentais, amplo acesso as midias
digitais e pela facilidade de aquisicdo de produtos importados, inseridos em um
cenario de hiperconsumo. Nesse contexto, torna-se fundamental compreender os
fatores que influenciam as escolhas de consumo dos individuos, bem como as
implicagdes culturais, econdmicas e sociais que envolvem tais praticas. A analise das
geracbes Y e Z busca identificar os aspectos que impactam diretamente o
comportamento das novas geragdes, considerando, ainda, o consumo de produtos
importados como forma de mensurar a influéncia estrangeira no contexto brasileiro.
Este estudo contribui significativamente para as areas das ciéncias sociais e
econdmicas, ao oferecer uma compreensao mais aprofundada sobre os habitos de
consumo e suas relagdes com a identidade e o estilo de vida dos consumidores
contemporaneos.

Diversos estudos embasam esta investigacdo. Lipovetsky (2007) destaca que
o0 consumidor moderno esta cada vez mais voltado a experiéncia do consumo, em
detrimento das necessidades basicas. Bauman (2008), por sua vez, analisa a
transicdo de uma sociedade de produtores para uma sociedade de consumidores,
ressaltando como o hiperconsumo impacta as relagdes humanas e sociais,
especialmente entre os jovens. O autor argumenta que as novas gerag¢des cresceram
dentro de uma légica em que o consumo esta intimamente ligado a realizagao pessoal
e motivacional. Nesse mesmo sentido, Dimitrova, llieva e Stanev (2022) mostram
como o comportamento hedbnico e a busca por prazer manifestam-se de maneira
acentuada nas geragdes mais jovens. Os autores abordam o hiperconsumo a partir
de dois eixos — intensidade e ritmo — e enfatizam os impactos negativos dessa
pratica sobre a saude mental, o bem-estar e a formacao da identidade. As geracdes
atuais, segundo os autores, consomem de forma intensa e acelerada, impulsionadas

pelo imediatismo promovido pelo ambiente digital.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este referencial tedrico esta estruturado em cinco se¢des. Essas se¢des visam
abordar os seguintes eixos tematicos: i) hiperconsumo; ii) geragdes e comportamento
do consumidor; iii) produtos importados e percepcgédo de valores; iv) influéncia das
redes sociais e do marketing digital no consumo; e v) consumo consciente versus

hiperconsumo.

2.1 HIPERCONSUMO: CONCEITO E CARACTERISTICAS

A hipermodernidade caracteriza-se como a fase de consolidagdo da
modernidade, marcada pela intensificagdo da tecnologia, dos meios de comunicagao,
da economia global, do urbanismo e, sobretudo, do consumo. Trata-se de uma
transicado do capitalismo centrado na producdo para uma economia voltada ao
consumo e a comunicagdo de massa, acompanhada pela substituicio de uma
sociedade disciplinar por uma sociedade individualista e orientada ao prazer imediato.
Nesse novo cenario, observa-se a prevaléncia de uma légica de abundancia: os
espacos de consumo, como hipermercados e shopping centers, oferecem uma
multiplicidade de produtos, marcas e servigcos. A sociedade hipermoderna é
caracterizada, portanto, pela centralidade do consumo na construcao de identidades
e na busca por satisfacdo subjetiva (Cantaurio, 2022).

Nesse contexto, emerge o conceito de hiperconsumo, entendido como uma
forma de consumo guiada por critérios individuais e por uma légica emocional e
hedonista, na qual se consome, sobretudo, para obter prazer (Lipovetsky; Charles,
2004). O luxo, antes restrito as elites como simbolo de distingdo social, torna-se
também objeto de desejo, uma vez que sua aquisigcdo passa a ser motivada pela
satisfagcao pessoal que proporciona, e ndo apenas pela ostentacao.

Um dos aspectos mais relevantes do hiperconsumo diz respeito aos seus
impactos socioambientais. Conforme analise apresentada por Erthal, Calgaro e Biasoli
(2016), os danos ambientais resultam diretamente do consumismo - compreendido
como 0 consumo excessivo e desvinculado das reais necessidades humanas. Esses
impactos iniciam-se no processo produtivo dos bens, intensificam-se com seu uso

voltado a satisfacdo de exigéncias sociais (e ndo de sobrevivéncia) e culminam no
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descarte, muitas vezes precoce, de produtos que ja ndo atendem aos anseios
simbdlicos do consumidor.

Consequentemente, tanto o meio ambiente quanto a prépria sociedade vém
sofrendo os efeitos negativos dessa légica. Simultaneamente, a sociedade torna-se
excludente, marginalizando os individuos que nao conseguem participar da légica do
hiperconsumo esse modelo ndo nega o ato de consumir, mas propde uma
reconfiguragao de seus propositos e impactos. O consumo consciente representa uma
forma de preservacdo que valoriza a reflexao critica sobre a necessidade de cada
aquisigao, priorizando escolhas que minimizem os danos socioambientais e
contribuam, de fato, para o bem-estar humano. O consumo sustentavel pode ser uma
das alternativas para se alcancar o desenvolvimento social. Com a cooperagao da
sociedade e a implementacdo de politicas publicas voltadas ao espaco local, &
possivel reduzir os problemas socioambientais causados pelo hiperconsumo,
segundo Cantaurio (2022). O comércio internacional e dinAmico, com volumes que
variaram consideravelmente ao longo do tempo e de império para império. No inicio
do periodo moderno, os fluxos transoceanicos de bens entre impérios e colbnias
representavam uma parte importante desse comércio. Atualmente, um dos canais de
acesso mais utilizados pelos consumidores € o comércio eletrénico (e-commerce).
Segundo a Mendonga (2016), o e-commerce surgiu na década de 1970 e se fortaleceu
com a chegada da internet, facilitando os processos de compra e venda. O comércio
eletrénico permite que os consumidores realizem transacdes comerciais a qualquer
momento, independentemente do dia, horario ou localizagdo. Esse sistema representa
mais do que uma simples transacao eletrénica de bens e servigos, englobando todos
os tipos de esforcos relacionados as etapas de pré-venda e pds-venda, tais como
pesquisa de mercado, geragao de leads qualificados, anuncios, suporte ao cliente e
distribuicdo de conhecimento (Cantaurio, 2022).

A hipermodernidade é caracterizada por uma era de paradoxos e valores
inconsistentes, em que a individualidade é valorizada, ao mesmo tempo em que se
observa espaco para a coletividade por meio da personalizacdo. Verifica uma
exigéncia ética que nao exclui o prazer individual, enquanto os costumes n&o s&o
automaticamente resgatados, mas reinterpretados e adaptados ao contexto
contemporaneo. Os individuos demonstram preocupagao com o momento presente,
empenhando-se em aproveita-lo de forma intensa como base para impulsionar o

futuro, mesmo diante de sua imprevisibilidade. Esse comprometimento continuo com
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a projegao para o porvir constitui uma pratica central na hipermodernidade,
independentemente dos desafios que possam surgir. Nesse cenario singular da
historia das sociedades humanas, observa-se um equilibrio delicado entre extremos,
como individualismo e coletividade, hedonismo e responsabilidade ética, que, embora
nao se apresentem necessariamente como opostos, atraem-se e complementam-se
em razao da interdependéncia existente entre eles (Cantuario, 2022). A
hipermodernidade surge em um contexto no qual o neoliberalismo ja se encontrava
consolidado, mantendo valores sociais e econémicos caracteristicos. De acordo com
Lipovetsky (2004), suas caracteristicas refletem uma adaptacdo ao momento
histdrico, incluindo énfase na individualidade, busca pelo prazer imediato, valorizagao
da efemeridade e da novidade, culto a imagem e ao consumo, fragmentagdo das
identidades e fluidez nas relagcbdes sociais. A hipermodernidade representa, assim,
uma sociedade em constante movimento, marcada pela aceleragao, superficialidade
e busca incessante por novas experiéncias O termo “hipermodernidade” é proposto
diante da auséncia de uma palavra que descreva de forma adequada a situacao
contemporanea, em que tudo - absolutamente tudo - foi desconstruido. A ideia de ter
ideologias ou levantar bandeiras tornou-se obsoleta. Nao apenas nos titulos dos livros,
mas também na pratica, constata-se a morte da utopia. As utopias coletivas, baseadas
na busca por um bem maior ou pela igualdade social, foram substituidas por
comportamentos pragmaticos, centrados em previsdes e precaugdes técnico-
cientificas, em razdo da auséncia de bases sélidas que as sustentem.

Harley (2006) argumenta que o lluminismo, ao buscar a libertagcdo do homem,
acabou por se tornar seu proprio inimigo. Substituir a ditadura da hierarquia pela
ditadura do c’est interdit ndo representou mais do que uma troca de modas. Esse
processo resultou em uma forma de autodestruicdo, comparavel a apontar uma arma
para os proprios pés e disparar. A promessa de autonomia promovida pelo lluminismo
teve um custo elevado, culminando na completa alienagdo do ser humano, submetido
aos flagelos da modernidade, identificados por Charles (2004) como a técnica e o
liberalismo comercial.

A pds-modernidade concretizou ideias previamente prenunciadas pela
modernidade, conforme exposto por Lipovetsky (2004), embora ainda seja
compreendida como uma etapa transitéria, a qual ndo se pertence integralmente.
Essa fase materializou tais concepg¢des ao adotar o paradigma do caos, promovendo

uma alternancia flexivel entre ordem e desordem, além de rejeitar a rigidez das
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estruturas hierarquicas. A pés-modernidade configura-se como antagonista do modelo
fordista, de regimes totalitarios e de formas autoritarias de organizagao social. A
transicdo da modernidade para a pos-modernidade foi impulsionada, principalmente,
pelo consumo de massa e pelos valores por ele promovidos, tais como a cultura
hedonista e psicologista. Essa transicdo pode ser situada na segunda metade do
século XX, de acordo com Charles (2004), marcando o surgimento da segunda fase
do consumo - ou do capitalismo moderno - conforme apontado por Lipovetsky (2004).
Esse processo de transicdo deu origem a hipermodernidade, que sucedeu a poés-
modernidade, ndo sem atritos e traumas, especialmente a partir dos anos 1980.

Na hipermodernidade, a figura de Narciso assume um papel central, refletindo
a dualidade entre maturidade e apego a estética e aos procedimentos de
rejuvenescimento, responsabilidade e irresponsabilidade, eficiéncia e enfermidades
psicossomaticas, gestao e endividamento, flexibilidade e hedonismo. Esse retrato,
descrito por Charles (2004), exemplifica as complexidades e contradigbes que
caracterizam o periodo hipermoderno. Uma metafora pertinente para a
hipermodernidade € a da evaporacdo, em que as coisas estdo em constante
dissolucdo, perdendo suas instituicbes, sacralidade, substancia e tradicdo. Embora
alguns freios sobre as acdes individuais tenham sido removidos, outros dominios
disciplinares, como a religido, foram atualizados ou reciclados, assim como a propria
nocgao de tempo e de passado. No entanto, isso ndo implica o fim das restri¢cdes, pois
novas formas de limitagdo e controle emergem no contexto hipermoderno. A pos-
modernidade destaca o individualismo paradoxal como uma caracteristica
predominante desse periodo. Na modernidade, havia uma énfase na liberdade e na
igualdade, promovendo a ideia do individuo autbnomo e rompendo com as tradi¢coes
anteriores. No entanto, na pdés-modernidade, esse individuo passa a vivenciar uma
era de fluxo continuo e auséncia de restrigdes, buscando satisfazer seus desejos e
vontades pessoais, 0 que da ao conceito de egoismo um novo significado Cantuario,
(2022).

Na hipermodernidade, segundo Lipovetsky (2004), a evolugédo constante e a
aceleracado da mobilidade tornam-se imperativos para que o sujeito nao seja superado
pelo curso da “evolucdo”. Embora o progresso ainda seja concebido como essencial
para o futuro, este se apresenta incerto e problematico. Apesar das incertezas, a
hipermodernidade nao substitui a confianga no progresso por niilismo ou desespero,

mas sim por uma confianca instavel, que se molda conforme os acontecimentos. Um
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aspecto curioso desse periodo é o uso excessivo da palavra “flexivel”, que se tornou
um simbolo de adaptagao e sobrevivéncia na contemporaneidade Cantuario (2022).

Baudrillard (2002) e Lipovetsky (2007) observam, na hipermodernidade, um
processo de gadgetizagdo da sociedade, na qual os dispositivos tecnoldgicos se
tornam onipresentes e, em alguns casos, sao integrados a propria fisiologia humana,
como no caso de marca-passos e dispositivos intrauterinos (DIUs). A transi¢ao da pos-
modernidade para a hipermodernidade é marcada por diversas crises, entre elas o
desemprego - que se tornou comum desde a Segunda Guerra Mundial -, a sensagéo
de instabilidade material provocada por hipotecas, a desvalorizagao dos diplomas
académicos e a valorizagdo excessiva de atividades no terceiro setor Cantuario,
(2022).

Na ultima década, observou-se um crescimento do setor industrial que
demanda mao de obra qualificada, o que resultou em um aumento na procura por
formagao técnica. Tal fenbmeno contribui para a desvalorizagao da formagao superior
tradicional e para a desconstrucdo da figura do intelectual, que foi amplamente
valorizada no século XX. Dessa forma, a técnica ressurge com nova importancia,
substituindo a intelectualidade de outrora como elemento central no desenvolvimento
social e econdmico Cantuario, (2022).

A dualidade presente na sociedade contemporanea manifesta-se também na
intensificagdo do consumo. As pessoas sé&o constantemente incentivadas a
“aproveitar o dia” (carpe diem), prolongando os momentos de prazer. Entretanto, ha
um receio em se entregar plenamente ao consumo, motivado pela incerteza em
relacéo ao futuro. Esse paradoxo é caracteristico da hipermodernidade: o temor de
um futuro incerto e possivelmente precario impulsiona o individuo a gastar de forma
significativa no presente. Esses gastos vao desde prazeres momentaneos, como
viagens e compras, até necessidades percebidas como essenciais, tais como planos
de saude, educacgao privada, cursos de idiomas, vestuario e alimentagdo saudavel.
Tais exigéncias impdem uma pressao constante para a manutengdo de um padrao de
consumo considerado aceitavel na sociedade hipermoderna Cantuario, (2022).

A ida a academia tornou-se um ritual associado a busca por um arquétipo
corporal estético que atende as expectativas alheias. A validagao dos comportamentos
e das agdes € buscada externamente. As pessoas, muitas vezes, ndo almejam a
magreza por razoes de saude, mas sim para serem admiradas e desejadas, em busca

by

de popularidade e aceitacdo social. Tal desejo leva a adogdo de praticas como
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cirurgias plasticas desnecessarias, lipoaspiragao, multiplas técnicas de massagem e
dietas variadas Cantuario (2022).

A compreensao do tempo, por parte dos individuos da hipermodernidade,
também se modificou. A busca por prolongar os prazeres foi substituida por um
hedonismo voltado ao bem-estar corporal e a longevidade. A expectativa de vida
torna-se uma meta a ser atingida, ainda que os custos associados a essa meta sejam
elevados, como é o caso do consumo de produtos diet, light e integrais. Manter-se
saudavel, mesmo diante de um estilo de vida que compromete as economias
pessoais, configura uma das facetas do consumismo moderno Cantuario, (2022).

O consumo é impulsionado pela midia, que, por meio de programas televisivos
e revistas especializadas, promove constantemente novas maneiras de viver mais e
melhor. Segundo Lipovetsky (2004), essa valorizagdo do corpo saudavel e
esteticamente idealizado esta profundamente enraizada nas dindmicas

hipermodernas de consumo e de construgao de identidade.

“A terceira idade, os idosos, também agora conhecidos como ‘melhor idade’
sdo alvos de numerosas pesquisas e de programas que mostram as
vantagens de se estar nesse momento da existéncia. Figuras centenarias
deixaram de ser raridade, ressaltando que ainda ha muito a ser feito, a vida
sexual ainda é possivel etc. Em seu nome [da saude e da longevidade],
massivamente, os individuos renunciam as satisfagdes imediatas, corrigindo
e reorientando seus comportamentos cotidianos” (Lipovetsky, 2004, p. 70-71).

O alerta kantiano visava a necessidade de sair da menoridade e tornar-se
adulto, caracteristica marcante da modernidade. Na hipermodernidade, essa busca
se transforma: o objetivo passa a ser viver mais para sentir-se ou tornar-se, na pratica,
eternamente jovem. Lipovetsky (2004) identifica a emergéncia da era hipermoderna,
destacando o tempo como o maior fator de diferenciacdo em relagdo as eras
anteriores. Segundo o autor, na modernidade, a exploragdo do tempo foi um tema
amplamente debatido e criticado, o que contrasta com a abordagem observada na
hipermodernidade. Na hipermodernidade, critica-se o sentimento de rarefagcdo do
tempo, considerado a grandeza mais perseguida pelo ser humano, que
constantemente busca mecanismos para controla-lo, como evidenciado pela ficcao
cientifica através de maquinas do tempo ou do conceito de buracos de minhoca. O
verdadeiro confronto, nesse contexto, ndo se configura mais como uma luta de
classes, mas como uma batalha entre diferentes temporalidades: futuro e presente,
presente e passado, passado e futuro — temporalidades que se chocam

incessantemente, funcionando uma como porta de entrada para a outra. A
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hipermodernidade busca desmaterializar as experiéncias, impondo vivéncias cada
vez mais virtuais, porém ndo menos significativas. Diferentemente da velocidade
moderna, diagnosticada por Koselleck (2006), que acelera a existéncia desde o século
XVIIl, a velocidade hipermoderna fragmenta o tempo e atribui micro significados a
coisas e fatos do mundo, intensificando a percepcédo de impermanéncia e

simultaneidade que caracteriza a experiéncia contemporanea.

“A obviedade contida no fato de que nao se pode falar de velocidade no
singular, mas no plural carrega consigo a ideia de que pelo menos trés
grandes processos tém sofrido mudangas frequentes: a tecnologia, a
estrutura social e a propria vida.” (Rosa, 2009, n.p. apud Cantuario, 2022,
p.23).

A hipermodernidade caracteriza-se pela coexisténcia entre pressa e lentidao,
rapidez e 6cio, corrida e lassidao. Trata-se de um periodo em que ha individuos que
buscam realizar multiplas tarefas em um unico dia, enquanto outros valorizam o
aproveitamento pleno de cada momento. Vive-se em um presente paradoxal, que nao
se impde de forma absoluta e que se contradiz ao recorrer a referéncias de um
passado encerrado, o qual é constantemente redescoberto e reinterpretado de acordo
com os anseios da contemporaneidade Sobrinho e Silva (2013). A hipermodernidade
€ uma era que se desenvolve independentemente de nossa compreensao,
conduzindo a si mesma e a nos, imersos em suas contradicées. Essa condigao gera
angustia, ao mesmo tempo em que nos eleva a um status quase mitolégico — como
semideuses presos ao eterno retorno. Diferentemente da modernidade, que operava
por meio de processos de negagao e exclusdo, a hipermodernidade se destaca por
seu carater integrador, simbidtico e amalgamico (Sobrinho; Silva, 2013). Segundo
Lipovetsky (2004), essa nova fase € estruturada por trés eixos imperativos: i) o
econdmico, com foco nas agdes mercantis; ii) o técnico, voltado a busca por maior
eficiéncia; e iii) o individual, que articula os dois eixos anteriores por meio de agdes
dotadas de sentido e intengéo.

Portanto, a hipermodernidade ndo deve ser compreendida como uma era de
decisbes absolutas ou de valores fixos. Ao contrario, € a forca das oposi¢cdes que
sustenta esse novo tempo, no qual experiéncias passadas e presentes coexistem e
se reconfiguram continuamente. Nao ha uma orientacao direta para o futuro, pois o
presente paradoxal e contrastante da hipermodernidade revisita o passado, que se

transforma em objeto de consumo, como qualquer outro produto passivel de
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comercializagao Brito (2015). A hipermodernidade aponta para uma sociedade
excludente. Para explicar esse paradoxo, nada é mais revelador do que o0 consumo -
agora tratado como hiperconsumo -, pois se trata de uma nova forma de consumir. As
consequéncias manifestam-se na individualidade exacerbada, no luxo desmesurado,
na caréncia simbdlica, no conforto superficial, nos riscos nao calculados, no
conformismo, na perda de referéncias soélidas, no vazio existencial e nas relagdes
sociais dominadas pelo mercado e pelo hedonismo exacerbado. Essa caracteristica
se expressa nos comportamentos como resultado de acgdes tanto racionais quanto
irracionais, evidenciadas pelo desejo doentio e compulsivo de consumir (Brito, 2015).

A nova roupagem do consumo reside na capacidade de consumir o que se deve
e 0 que ndo se deve, 0 que existe e 0 que néo existe, o que se apresenta como
necessidade, mas cuja existéncia é simbdlica e invisivel aos olhos. No mercado
contemporaneo, é essencial estar vinculado a marca do momento, ser marcado pela
distingdo, estar antenado e, simultaneamente, apto a ser absorvido pela
homogeneizacdo do uso. O valor simbdlico do consumo torna-se tdo importante
quanto o proéprio objeto consumido, refletindo as contradigbes centrais da sociedade
hipermoderna (Lipovetsky, 2007). Na teoria, as sociedades ditas industriais nao
procuram nas prateleiras apenas o produto desejado para a satisfacdo de
necessidades basicas. Consome-se para aparecer, para diferenciar-se, para ser
desigual, unico e desejado. O paradoxo reside no fato de que se busca uma distingéo
reservada aqueles que consomem primeiro; contudo, € possivel afirmar que, ao
consumir marcas de forma recorrente, os individuos acabam gradualmente
homogeneizados. Esta “fora de moda” aquele que nao consome ou desconhece a
marca do momento Lipovetsky (2007).

A angustia, o mal-estar e a sensacao de insignificancia diante da obrigagao de
seguir os rumos impostos pela sociedade de consumo sdo, na vida cotidiana,
ocultados simbolicamente. Mesmo quando ocorre a substituicdo consciente de
determinadas marcas, ha a necessidade de destacar que a marca original € superior,
€ que sua aquisicao teria sido possivel, caso houvesse escolha. Tal comportamento
revela uma contradigdo estrutural de uma sociedade em que mais da metade da
populagdo nao possui acesso a servigcos basicos, como rede de esgoto. Nessa
perspectiva, o debate acerca do hiperconsumo encontra espaco, predominantemente,
no meio académico. Em contextos de pobreza estrutural, a simples entrada em um

hipermercado passa a ser justificada por meio da apropriagao critica de autores que



22

analisam o fendbmeno consumista - ainda que, de forma velada, haja um pedido de
desculpas por fazer parte dessa logica Lipovetsky (2007).

Segundo Lipovetsky (2007), o hiperconsumo ¢é tratado a partir da analise de
trés fases distintas do capitalismo de consumo. O autor estuda cada uma dessas
etapas com o intuito de compreender o papel atual da publicidade, bem como os
elementos que influenciam o comportamento dos individuos e suas relagdes com os
bens materiais:

Primeira fase — Esta etapa tem inicio com a formag¢do dos grandes mercados
e com a evolugao das maquinas voltadas a producao em série. A fabricagdo em massa
permitia custos reduzidos e maior acessibilidade aos produtos por parte do
consumidor. Com isso, iniciou-se a distribuicao de bens padronizados em quantidades
menores, marcando a transigdo do comércio a granel — predominante até os anos
1880 — para produtos embalados e identificados por marcas Lipovetsky (2007).

O lucro passou a vir do menor prego dos produtos estandardizados, fabricados
em grande quantidade e em menos tempo, 0 que os tornava acessiveis ndo apenas
no caso de bens de consumo imediato, mas também de longa durag&o. Essa primeira
fase é caracterizada por um consumo de massa ainda imperfeito, majoritariamente
burgués, no qual surgem as marcas, as embalagens e a publicidade como elementos
centrais. O fabricante passa a atribuir um nome aos produtos estandardizados, agora
embalados e vendidos em pequenas quantidades com uma marca especifica
(Lipovetsky, 2007).

Nesse contexto, o consumidor passa a confiar nas marcas, as quais passam a
ser sinbnimos de qualidade e garantia. Essa fase marca, portanto, a transicado do
cliente tradicional para o consumidor moderno, o qual precisava ser educado e
seduzido por meio das estratégias publicitarias. Surgem, entdo, os grandes
estabelecimentos comerciais — como os magazines e as lojas de departamento —
com a finalidade de distribuir em larga escala os produtos padronizados, embalados
e promovidos pela publicidade Lipovetsky (2007).

Lipovetsky (2007) destaca ainda que esses grandes estabelecimentos nao
tinham apenas o propdsito de venda direta, mas também de instigar o consumidor a
busca por novidades e de associar o ato de comprar ao prazer. Aquele que nao
possuia poder aquisitivo suficiente ficava imerso no desejo de possuir os bens

promovidos, o que gerava um ciclo continuo de aspiragao e frustragéo.
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Segunda fase — Esta etapa tem inicio por volta da década de 1950, sendo
marcada por um significativo aumento da produtividade. A sociedade passa a ser
envolta por uma atmosfera na qual os desejos e os imaginarios sao intensamente
estimulados. O consumo passa a ter um papel central na cultura e na vida cotidiana
dos individuos, com a publicidade atuando como mediadora simbdlica entre os
produtos e os desejos humanos. O consumidor ndo adquire apenas bens materiais,
mas também significados, estilos de vida e identidades Lipovetsky (2007).

A publicidade promove um processo de destradicionalizagao da vida social. Na
segunda fase desse processo, denominada “sociedade do desejo”, a vida cotidiana
encontra-se impregnada por um imaginario de felicidade que é alcangada por meio do
consumo. Nos mercados e supermercados, por exemplo, ha um espacgo que oferece
uma ampla variedade de produtos a precos acessiveis. A estratégia adotada consiste
em conferir maior autonomia ao consumidor. Nesse ambiente, o crédito & incentivado,
a producao € acelerada e a constante inovagao de produtos promove a obsolescéncia
programada. Ha, portanto, uma dindmica em torno do imaginario coletivo. Os
comportamentos passam por transformagdes, novos artigos de moda surgem e o
consumo, com suas fungdes e finalidades, comeg¢a a moldar os individuos. Essa
segunda fase expressa o que se pode chamar de um individualismo de massa,
hedonista e consumista Lipovetsky (2007).

Terceira fase - é caracterizada pela era do hiperconsumo. Os produtos passam
a ser consumidos n&o apenas por seu valor material, mas sobretudo por sua dimensao
experiencial. Diferentemente da fase anterior, ndo predomina mais a ostentagao, mas
sim o consumo como meio de construgao identitaria, uma busca por individualidade
e, ao mesmo tempo, por integracdo a determinados grupos sociais. Essa etapa
relaciona-se com a otimizacdo do espacgo-tempo, com a valorizagdo da saude, da
novidade, da variedade e da constante renovacao; ou seja, ha uma énfase na
diversidade (Lipovetsky, 2007).

O espaco e o tempo individuais, mediados pelo consumo, abrem caminho para
uma busca constante por uma felicidade de cunho privado. Essa busca esta ancorada
na novidade e na variedade de produtos ofertados pelo mercado, alcangando todas
as camadas sociais e faixas etarias. Estabelece-se, assim, uma correlagdo direta
entre o ato de consumir e o ideal de felicidade. Na segunda fase, ndo se trata apenas
de uma identidade econdmica, mas também de uma identidade social do individuo.

Ja na terceira fase, é possivel observar, por meio do consumo, os gostos pessoais e
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a identidade cultural de cada sujeito. O lugar em que o individuo habita reflete sua
visdo de mundo, sendo moldado de acordo com sua personalidade. O estilo pessoal,
nesse contexto, ndo esta mais atrelado ao status financeiro, mas a criacdo de um
ambiente que seja agradavel aos seus olhos e que traduza sua subjetividade, ainda
que por meio da aquisi¢cao de itens padronizados Lipovetsky (2007).

Os produtos estandardizados, ao serem consumidos pelos individuos e
dispostos em diferentes cenarios, sao utilizados para compor um universo particular.
Nessa configuragdo, ressaltam-se caracteristicas proprias do sujeito dentro de um
sistema de consumo criativo, no qual os produtos sao constantemente ressignificados.
Durante o ato de compra, frequentemente interiorizado, o individuo busca sensacdes
que proporcionam experiéncias afetivas, e até mesmo nostalgicas. Essa pratica &
denominada consumo emocional, pois envolve uma relagao subjetiva entre o sujeito
e o produto adquirido. O individuo estabelece, assim, uma conexao sensorial e
simbdlica com o objeto de consumo. Em torno desse produto, a publicidade exerce
papel fundamental ao atribuir valores simbdlicos e narrativos, questionando o
consumidor sobre como aquele item pode se destacar diante de outros. Para que um
produto seja bem-sucedido no mercado, € necessario que a marca o envolva com
criatividade, indo além da simples venda: trata-se de comercializar uma visdo de
mundo Bauman (2008).

As estratégias de marketing atuam no sentido de oferecer um leque cada vez
maior de opgdes ao consumidor. Nesse contexto, as marcas recorrem ao consumo
emocional como meio de atrair o gosto e o interesse dos individuos, captando suas
angustias e ansiedades. A marca que pretende nao apenas conquistar, mas também
fidelizar o consumidor, precisa oferecer, além do produto, mais conforto, servicos
adicionais e multiplas formas de entretenimento. Na terceira fase do consumo, quanto
menos os estilos de vida sao definidos por normas sociais e pelo pertencimento a uma
determinada classe, mais se impdem a légica mercadoldgica e o poder simbdlico das
marcas. Esse poder de mercado atinge diversas faixas etarias, sendo especialmente
significativo entre os adolescentes. Para esse publico, a marca representa um
mecanismo de inser¢éo social e um simbolo de pertencimento a determinados grupos.
Dessa forma, os adolescentes encontram nas marcas um meio de diferenciagao, pois
estas expressam ndo apenas a individualidade de cada sujeito, mas também sua

identidade coletiva enquanto membro de um grupo especifico Lipovetsky (2007).
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Nessa perspectiva de andlise, o consumo esta associado a satisfagdo de
necessidades. As marcas disponibilizadas no mercado induzem e conduzem a
consolidagédo de uma cultura de consumo, reproduzindo a légica do sistema capitalista
por meio das escolhas individuais. Dispositivos como computadores, celulares, micro-
ondas, panificadoras, entre outros, representam meios que contribuem para a
autonomia do sujeito e facilitam a dindmica espago-tempo na vida cotidiana. O
mercado, por sua vez, oferece produtos cada vez mais sedutores, voltados a
praticidade, conforto e eficiéncia. Os objetos de consumo, portanto, exercem fungao
de seducéo, oferecendo aos individuos uma sensagao de autonomia e otimizagao da
rotina. Novas formas de consumir ganham destaque em um contexto no qual
predominam a subjetividade, as sensagdes e a experiéncia individual. Trata-se de um
consumo que se expande para diversas dimensbdes da vida, incluindo aspectos
relacionados a saude, evidenciado na busca por alimentos saudaveis, cosmeéticos,
suplementos alimentares e medicamentos Bauman (2008).

A preocupacao com a saude, nesse cenario, vai além da simples prevengao ou
cura de doengas. Com os avancgos da tecnologia e da ciéncia, os individuos buscam
controlar seus estados psicologicos por meio de substancias quimicas. Deseja-se
escolher o proprio humor, ajustar a percepgao da realidade e administrar alteracdes
emocionais com o uso de medicamentos psicotropicos, cujo consumo tem
apresentado crescimento constante. Além disso, a inovagdo assume papel central
nesse novo modelo de consumo. Os consumidores buscam produtos e servigos que
proporcionem experiéncias sensoriais diferenciadas, revelando um desejo por
renovacgao constante. Essa tendéncia atende a subjetividade e as expectativas de um
consumidor que valoriza tanto a novidade quanto o entretenimento Bauman (2008).
Conforme aponta Lipovetsky (2007), o consumo também se orienta para a
compensagao do tédio gerado pelo trabalho segmentado. Nesse contexto, a
expressao “sofro, logo compro” sintetiza a légica em que quanto mais isolado e
frustrado o individuo se encontra, mais ele recorre ao consumo como forma de consolo
e acesso a uma felicidade imediata.

A publicidade, nesse processo, assume papel estratégico ao invadir novas
dimensdes do consumo, inclusive o lazer. Ela orienta escolhas sobre como aproveitar
as férias, quais destinos visitar e em que condi¢des, além de apresentar um leque de
novidades associadas a atividades recreativas e produtos de entretenimento, como

brinquedos e experiéncias de lazer. As compras tornaram-se mais acessiveis com o
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auxilio da tecnologia. As empresas disponibilizam plataformas digitais que permitem
ao cliente realizar compras pela internet, ao mesmo tempo em que oferecem
possibilidades de personalizagao dos produtos. Dessa forma, os consumidores podem
definir caracteristicas que refletem sua personalidade e preferéncias, promovendo
uma individualizagao da unidade ofertada Lipovetsky (2007).

Ao promover novas necessidades e comportamentos distintos, o mercado
explora diferentes espagos de consumo. Nesse contexto, a economia organiza-se por
meio de uma producdo estandardizada em massa, cuja estratégia € atingir diversas
faixas etarias, oferecendo produtos e servigos direcionados a cada segmento. Para
alcancgar esse obijetivo, torna-se necessario desenvolver mecanismos que facilitem o
acesso ao crédito, reduzam o tempo de espera nas filas, melhorem a qualidade dos
ambientes comerciais e, principalmente, assegurem a satisfagcdo do cliente. Tais
estratégias visam a fidelizacdo do consumidor. A concorréncia e a competitividade
exigem das marcas agilidade e criatividade constantes. No entanto, a rapida inovagao
de produtos acarreta como consequéncia a obsolescéncia acelerada dos modelos
anteriores. Esse fenbmeno estimula consumidores, ja educados para o consumo, a
desejarem as versdes mais recentes disponiveis no mercado. O universo do consumo
e da comunicagao de massa € apresentado, assim, como um espaco idealizado —
um sonho jubiloso, um mundo de sedug¢ao e movimento continuo, cujo modelo central
€ o sistema da moda Lipovetsky (2007).

A aspiracdo por uma vida melhor, com maior autonomia € com mais
possibilidades de escolha, é impulsionada pela multiplicidade de ofertas, que
permitem ao consumidor realizar compras personalizadas sem renunciar a pregos
baixos e descontos. Por outro lado, as marcas enfrentam desafios ignorados ou pouco
percebidos pelos consumidores, como a pressao constante por inovacao, qualidade e
reducao de precos. Nesse cenario, o investimento em criatividade torna-se essencial
para manter a competitividade no mercado. Observa-se, ainda, que todos os grupos
sociais passaram a manifestar desejos relacionados ao consumo de moda, lazer,
férias, bens individuais e objetos pessoais. Com a multiplicagdo desses itens, cada
individuo organiza sua vida com maior independéncia. No ambiente familiar, por
exemplo, € comum que cada membro possua sua propria televisao, celular e
computador, refletindo uma tendéncia crescente ao individualismo Bauman (2008).

A publicidade, por sua vez, é arrastada pela légica da diversificacédo e da

renovagdo constante, caracteristicas marcantes da sociedade do hiperconsumo.
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Cada vez mais, ela invade novos espacos, sejam eles manifestacdes artisticas,
contextos coloquiais, ou mesmo produtos dos mais variados segmentos. O nome das
marcas € exibido em todos os lugares, e, diante da concorréncia acirrada e da
estandardizacao industrial, estabelece-se uma verdadeira corrida pela atencao e pela
memoria dos consumidores. Na logica organizacional do consumo, observa-se um
investimento crescente nos espagos noturnos, com o objetivo de atender a demanda
dos consumidores 24 horas por dia, sete dias por semana. Essa estratégia busca
manter o fluxo continuo de clientes, sem comprometer a percepcio de liberdade de
escolha. O apice do chamado turboconsumismo manifesta-se nas compras online,
que rompem com as limitagcbes de espago e tempo, permitindo transagcdes sem
deslocamento, sem fronteiras e em qualquer horario Bauman (2008).

O homo consumericus — termo que designa o sujeito da terceira fase do
consumo — ainda que inserido em uma cultura de classes, traz consigo novas
preocupacgdes. Entre elas, destacam-se o consumo responsavel, o cuidado com o
meio ambiente e a valorizacdo dos chamados produtos éticos. Esse consumidor
moderno liberta-se da submissdo aos padrées de seu grupo social e passa a
questionar o fendbmeno do “consumo-mundo”. Surge, entdo, uma reflexao critica:
quais sao os efeitos desse consumo globalizado, em que nao existem mais barreiras
entre localidades, etnias, religides ou faixas etarias? Todos os individuos se tornam
parte de um mesmo fluxo mercantil. O publico ja se encontra formado, educado e

adaptado a légica do consumo ilimitado Lipovetsky (2007).

2.2. GERAGOES E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Lancaster e Stillman (2002), os valores, atitudes e crengas de
individuos pertencentes a diferentes geracgdes estao diretamente relacionados as suas
posturas frente ao trabalho e a carreira. A pesquisa desenvolvida pelos autores teve
como objetivo esclarecer questdes relevantes acerca das diferengas geracionais no
contexto organizacional, caracterizando o chamado “quebra-cabega geracional” nos
negocios e na industria. No que se refere a Geragao Y, observa-se que seus valores
foram intensamente moldados pelo contato continuo com a tecnologia, a qual permitiu
amplo acesso a cultura pop e ao universo material. Essa geragao distingue-se pelo
uso frequente de recursos como telefones celulares, computadores, ambientes de

compras virtuais e mensagens instantaneas. Tais elementos tecnoldgicos



28

contribuiram para a formagao de individuos com perfil realista, multitarefa, flexivel e
com aprego pela diversidade. Essa perspectiva permite compreender as
especificidades da Geragdo Y no ambiente de trabalho contemporaneo, destacando
a importancia da tecnologia como mediadora das praticas sociais, profissionais e
culturais dessa geragao Lancaster; Stillman (2002).

Segundo Woods (2013), a Geragao Z apresenta um conforto inato com o
mundo virtual desde a infancia até a pré-adolescéncia. Durante esse periodo,
ocorreram avangos tecnolégicos significativos, como o aprimoramento de recursos em
dispositivos moveis, plataformas de streaming de video e redes sociais. Como
consumidores, os integrantes da Geragao Z sempre tiveram acesso a uma maior
variedade de opgbes no mercado, tanto em grandes varejistas fisicos quanto no
comércio eletrénico, em comparagédo com as geragdes anteriores. Dessa forma, é
provavel que essa geragcao demonstre uma forte inclinagdo pela diferenciagao
baseada em design ou estética ao realizar suas escolhas de consumo. A busca por
inovacao tecnologica e por design € uma area na qual essa geragdo se mostra
disposta a investir seus recursos financeiros. Ainda de acordo com Woods (2013), os
membros da Geragao Y apresentavam expectativas mais modestas em relagao a
mudancas radicais nos ambientes de varejo e nas formas de entrega no marketplace.
A Geracao Z, por sua vez, tende a ser uUnica em diversos aspectos, refletindo, entre
outros fatores, a forma como foi criada por seus pais, que valorizam fortemente a
conveniéncia. Cabe destacar que a maioria dos integrantes da Geragéo Z sao filhos
da Geracgao X.

A Geracao X foi impactada por uma combinagao de tendéncias desafiadoras,
incluindo o aumento das taxas de divércio, a crise econdmica da década de 1970 e o
crescimento no numero de pais solteiros que conciliavam trabalho e cuidados
familiares. Os membros da Geragdao X, em geral, ndo sao especialistas em
multitarefas e demonstram uma forte dependéncia de produtos que oferecem
conveniéncia Woods (2013). O uso de produtos voltados a conveniéncia no ambiente
doméstico provavelmente influenciou a Geragédo Z. A auséncia de exposicdo a um
consumo mais restrito, aliado a crescente pressao para que os jovens alcancem o
sucesso em idades cada vez mais precoces, tende a refletir-se em uma maior
dependéncia de atributos relacionados a praticidade. Isso se manifesta tanto nos
produtos em si - como dispositivos que economizam tempo ou dispositivos méveis -

quanto nos métodos de entrega — por exemplo, canais de varejo que aumentam a
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facilidade de aquisig¢ao - e na experiéncia de uso — como produtos faceis de cozinhar,
consumir ou configurar. Muitas das caracteristicas do comércio eletrénico que geram
incerteza ou preocupagdo em outras geracbes — como taxas de entrega,
monitoramento de dados do consumidor ou auséncia de uma presenca fisica — nao
provocam o mesmo nivel de apreensao na Geragao Z (Woods, 2013).

Na visdao de Woods (2013), a geracdo Z sera fortemente afetada por ter
crescido em um contexto econdémico adverso, em comparacdo a Geragao Y,
frequentemente caracterizada como composta por consumidores “com direitos
adquiridos”, que nutrem altas expectativas em relagdo ao seu estilo de vida e nivel de
conforto, influenciados por um contexto parental distinto e pelo ambiente econédmico
contemporaneo. A Geragao Z tende a ser mais pragmatica e orientada pela percepgao
de escassez. Seus membros demonstram maior cautela e critérios mais rigidos
quanto a alocagao de seus recursos financeiros. Isso pode resultar em niveis de
consumo e estilo de vida abaixo do esperado. No entanto, para alguns, essa realidade
pode funcionar como um elemento motivador, contribuindo para uma variagao
geracional mais ampla em relagéo ao status financeiro.

Provavelmente, a Geragao Z represente um mercado expressivo para produtos
voltados ao escapismo. Tal comportamento pode ser atribuido a diversos fatores. Em
parte, essa busca por fuga reflete os habitos dos pais da geragdo, mas também é
facilitada pelos avangos tecnoldgicos. Esses avangos tornaram produtos de
entretenimento, como os videogames, mais realistas e atraentes, proporcionando
acesso continuo — 24 horas por dia, sete dias por semana — a redes sociais € maior
mobilidade por meio de dispositivos que oferecem experiéncias de imersdo, como
smartphones com acesso a internet e midias digitais (Woods, 2013). A Geragédo Y é
comumente descrita como altamente idealista. Esse traco pode se estender a
Geragao Z, porém combinado a necessidades mais acentuadas de seguranca € a
tendéncias escapistas. Isso pode favorecer a criagdo ou busca por mundos “virtuais”
ou “construidos”, nos quais as experiéncias se aproximem de um ideal imaginario
Woods (2013).

Segundo Tapscott (2009), cada geragao € exposta a um conjunto Unico de
eventos que define seu lugar na histéria e molda sua perspectiva. Nos ultimos 20 anos,
a mudanga mais significativa que impactou os jovens foi a ascensdo do computador,
da internet e de outras tecnologias digitais. Em 1983, apenas 7% das familias

possuiam computadores; ja em 2004, esse numero havia aumentado para 44%,
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sendo que 60% dessas familias tinham filhos. Empresas de midia impressa e redes
de televisdo sao tradicionalmente organizag¢des hierarquicas que refletem os valores
de seus proprietarios. Em contrapartida, as novas midias proporcionam maior controle
aos usuarios. Pela primeira vez, os jovens passaram a exercer influéncia direta sobre
elementos criticos de uma revolugcdo nas comunicagdes. Essa transicdo da midia
unidirecional para a midia interativa teve um impacto profundo sobre a Geragao Z. O
crescimento da populagado jovem e as oportunidades econbémicas s&o mais evidentes
em paises do Oriente. Entretanto, a cultura pop, principal exportacdo dos Estados
Unidos, continua sendo moldada pelas necessidades da Geragdo Z ocidental. A
tecnologia, por sua vez, esta cada vez mais integrada a esse fendmeno cultural.

De acordo com Tapscott (2009), a valorizagdo da juventude, caracteristica
marcante das sociedades ocidentais nas ultimas décadas, ndo € necessariamente
compartilhada pelas culturas orientais, que tendem a reverenciar as geragdes mais
velhas. No entanto, no contexto oriental, observa-se um crescimento mais expressivo
da populagao jovem, acompanhado por oportunidades econdmicas mais evidentes,

conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Populagdo com menos de 30 anos por pais
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Fonte: Grown Up Digital: How the Net Generation is Changing Your World (2009)

Embora o epicentro demogréafico da Geracao Z global esteja localizado na Asia,

as principais forgas culturais, tecnoldgicas e midiaticas que moldam essa geragéo em
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escala mundial ainda se concentram no Ocidente. Como consumidores, os individuos
pertencentes a Geragdo Z tém impactado significativamente os mercados e as
estratégias de marketing. Esse impacto ndo se restringe ao poder de compra ou ao
grau de influéncia que exercem, mas esta também relacionado a valorizagdo de
atributos especificos nos produtos e servigos. Entre os principais fatores considerados
por essa geracgao, destacam-se a autenticidade, a inovagao, a responsabilidade
socioambiental, a conectividade e a personalizagao. Além disso, os consumidores da
Geracdo Z demonstram alta expectativa em relacdo a oferta de experiéncias

significativas, interativas e enriquecedoras por parte das marcas Tapscott (2009).

2.3. PRODUTOS IMPORTADOS E PERCEPCAO DE VALOR

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor refere-se ao
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, adquirem,
utilizam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias, com o objetivo de
satisfazer suas necessidades e desejos. Os consumidores assumem diversas formas,
desde uma crianga de oito anos que solicita @ mae um brinquedo de pelucia, até um
executivo de uma grande corporagao que escolhe um sistema computacional de alto
valor. As necessidades e desejos que motivam o consumo variam desde aspectos
basicos, como fome e sede, até fatores mais subjetivos, como amor, status ou
realizacao espiritual.

A troca, definida como a transacdo em que duas ou mais organizagdes ou
individuos oferecem e recebem algo de valor, constitui um comportamento
fundamental do marketing. Essa visdo, mais abrangente, enfatiza o processo de
consumo, incluindo os fatores que influenciam o consumidor antes, durante e apods a
aquisicao. O comprador e o usuario de um produto podem n&o ser o mesmo individuo,
como no caso de pais que escolhem roupas para os filhos. Em outras situagbes, uma
terceira pessoa pode atuar como influenciadora, emitindo recomendacdes favoraveis
ou desfavoraveis sobre determinados produtos, mesmo sem necessariamente
adquiri-los ou utiliza-los (Solomon, 2016).

O ato de consumir tem deixado de ser uma tarefa relacionada apenas a
satisfacdo de necessidades basicas para se tornar uma forma de lazer. A posse de
produtos cobicados passou a representar um simbolo de status, frequentemente

obtido a custa de consideraveis sacrificios pessoais. Consumidores em todo o mundo
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compartilham, cada vez mais, as mesmas aspiragdes, midias e até mesmo marcas
(Solomon, 2016).

Conforme Kotler e Keller (2012), embora o Brasil seja classificado como um
mercado em desenvolvimento, dados do Banco Mundial indicam que
aproximadamente 25% da populagdo latino-americana vive com menos de dois
ddlares por dia, enquanto milhdes de outras pessoas possuem rendimentos mensais
equivalentes a apenas algumas centenas de dolares. Diante desse cenario, as
empresas tém buscado estratégias inovadoras para comercializar bens e servigos
voltados a essa parcela da populacdo de baixa renda. A abertura do mercado
internacional, impulsionada pelos avangos tecnoldgicos e industriais, introduziu novos
métodos no sistema internacional de transagdes de bens entre paises. O progresso
tecnolégico, especialmente com a criagdo da internet, foi fundamental nesse
processo, permitindo maior integragao e eficiéncia nas operagdes comerciais globais.
Esses avancgos facilitaram a comunicacdo, reduziram os custos e os tempos de
transacao, além de ampliarem o alcance dos mercados, possibilitando uma economia
global mais conectada e dinamica (Kotler; Keller, 2012).

A definicdo de e-commerce varia entre autores, mas uma das mais aceitas,
segundo Dalera (2004), é que ele resulta da jungao do modelo tradicional de negdcios
com a automatizagao proporcionada pela internet. Essa combinacdo promove de
maneira inovadora a troca de informacdes, transacdes, e compra e venda de bens,
oferecendo aos consumidores globais um processo aparentemente seguro (Dalera,
2004). A Internet e um grande facilitador no processo de negécios. Segundo Davis e
Harveston (2000), seu surgimento eliminou limitagdes geograficas e facilitou a
internacionalizacdo, criando oportunidades de acesso de mercados e expansao
empresarial.

Por exemplo os principais parceiros de importacdo do Brasil sdo a China,
responsavel por 21% das importagdes, seguida pelos Estados Unidos com 18% e a
Argentina com 6,2% (Figura 2). Outros paises importantes incluem a Coreia do Sul e
Italia. Nos ultimos vinte anos, o e-commerce de importacdo no Brasil cresceu
gradativamente, promovendo a comercializagao de produtos entre diferentes paises,
um processo conhecido como cross border. Esse fendbmeno permite a compra e venda
de produtos internacionais com um simples clique de internet (Fazcomex, 2022)

conforme Figura 2.
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Figura 2- Os principais parceiros do Brasil nas importagdes
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Fonte: Fazcomex (2022)

Um estudo realizado pela Conversion (2021) revelou os perfis e tipos de
produtos mais requisitados pelos brasileiros nas importagdes. As principais categorias
de produtos importados online pelos brasileiros incluem eletrénicos (49,25%),
celulares (36,75%) e roupas (36,75%). Outras categorias populares abrangem artigos
de casa e papelaria, cosméticos, brinquedos, ferramentas e diversos outros produtos

conforme referenciado na Figura 3.



Figura 3 — Cross Border - Principais Produtos Importados por E-commerce
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Fonte: Conversion (2021).

Os consumidores brasileiros ainda preferem produtos de baixo valor agregado

ao comprar de e-commerces internacionais. Isso deve a desconfianga e inseguranca

em relacido as compras virtuais de produtos de outros paises. Além disso, o medo das

taxas alfandegarias contribui para a limitacdo de escolha dos clientes brasileiros

(Conversion, 2021).

2.4. INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS E DO MARKETING DIGITAL NO
CONSUMO

O conceito de self extended (ou eu estendido), proposto inicialmente por Belk

(1988), passou por relevantes atualizagdes diante das transformagdes tecnoldgicas

ocorridas nas ultimas décadas. Em sua formulagéao original, Belk (1988) argumentava

que os individuos consideram seus bens como extensdes do proprio eu, atribuindo a
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esses objetos niveis variados de centralidade identitaria. Tais posses funcionariam
como marcadores simbdlicos, memoarias pessoais e formas de enriquecimento do seff,
sendo investidas emocionalmente e integradas a experiéncia subjetiva do individuo.

Com o advento da digitalizagcdo e da popularizagédo das tecnologias de
informacao, Belk (2013) reformulou esse entendimento para abarcar as novas
dindmicas de consumo, comunicagao e construgao identitaria no ambiente digital. O
autor destaca cinco transformag¢des fundamentais no consumo digital que impactam
diretamente a natureza do eu e das posses, propondo a ampliacdo do conceito de ‘eu
estendido’. Entre essas transformacgdes, observa-se que os objetos digitais — como
avatares, perfis em redes sociais e bens simbdlicos — passaram a ocupar o lugar dos
bens fisicos como elementos centrais da autoexpressao e da extensao do eu.

A multiplicidade de selves nas plataformas digitais, conforme argumenta Belk
(2013), fragiliza a ideia de um self central, coeso e estavel, colocando em evidéncia a
natureza socialmente construida da identidade. Nesse cenario, o eu digital torna-se
co-construido a partir das interagdes sociais e dos feedbacks instantaneos disponiveis
nas redes, promovendo a remasterizagao das memoarias e a redefinicio das fronteiras
entre o publico e o privado. A presenga em comunidades virtuais, por exemplo, pode
exercer influéncia tao significativa quanto os vinculos estabelecidos em espacgos
fisicos tradicionais, como familia e vizinhanca.

Conforme Castells (2011), essa nova configuragdo comunicacional, estruturada
pela integragcao eletrénica de diversos modos de produgédo simbdlica, da origem a
cultura da virtualidade real, na qual os significados culturais sdo construidos,
reproduzidos e disseminados digitalmente. O autor observa que as formas tradicionais
de autoridade simbdlica — como religido e ideologias politicas — perdem forga, a
menos que sejam recodificadas dentro desse novo sistema. Dessa maneira, as
transformacgdes tecnoldgicas ndo apenas reconfiguram os modos de comunicagao,
como também alteram as nogdes de tempo e espaco, consolidando um “espaco dos
fluxos” e um “tempo intemporal” como fundamentos da cultura digital.

No campo do marketing digital, as mudangas na forma como os consumidores
se relacionam com influenciadores, produtos e marcas também revelam novas
nuances na construcdo do eu estendido. Kapitan e Silvera (2016) investigam os
processos por meio dos quais ocorre a mudanca de opinido e atitude no ambiente

digital, identificando trés mecanismos principais: conformidade, identificacédo e
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internalizagcdo. Dentre eles, a identificacdo e a internalizagdo mostram-se mais
relevantes para a compreensao das dinadmicas contemporaneas de influéncia.

Aidentificacdo ocorre quando os consumidores, buscando semelhanga com um
endossante, passam a adotar comportamentos e preferéncias observadas em figuras
influentes. Esse processo, embora mais superficial, pode afetar temporariamente o
comportamento de consumo. Por outro lado, a internalizagdo, mais profunda e
duradoura, exige que o conteudo da mensagem seja percebido como coerente,
relevante e auténtico. No contexto das midias sociais, influenciadores percebidos
como auténticos e especialistas exercem maior poder de persuasao, sobretudo
quando sua comunicagdo € percebida como espontanea e livre de interesses
comerciais (Kapitan; Silvera, 2016).

A articulagao entre os conceitos de eu estendido (Belk, 1988, 2013), cultura da
virtualidade real (Castells, 2011) e os mecanismos de influéncia (Kapitan; Silvera,
2016) revela um panorama em que a identidade do consumidor contemporaneo é
moldada por uma complexa rede de relagdes digitais. As posses simbdlicas, os
relacionamentos mediados por tecnologia e os espagos virtuais de pertencimento
tornam-se elementos centrais para a constituicdo do self no século XXI. A cultura
digital, nesse sentido, ndo apenas amplia as possibilidades de autoexpressao e
consumo, como também impde novos desafios tedricos e praticos para o
entendimento da subjetividade, da memoria e da autenticidade. Considerando esse
cenario, torna-se necessario que as estratégias comunicacionais e de marketing
promovam um equilibrio entre as caracteristicas da fonte (credibilidade, atratividade,
autenticidade) e a consisténcia dos argumentos, a fim de estimular processos de
internalizagcdo capazes de gerar atitudes duradouras frente as marcas e produtos
(Kapitan e Silvera, 2016).
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3 METODO

3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

A presente pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, de natureza
descritiva e comparativa, conforme proposto por Gil (2008). O método quantitativo,
baseado na teoria estatistica da probabilidade, configura-se como instrumento
relevante para investigacbes nas ciéncias sociais, por permitir a mensuragéo de
dados, a estimativa da probabilidade de acerto de determinadas conclusbes e a
definigdo da margem de erro dos resultados. Tal abordagem confere maior grau de
precisdo as inferéncias, aspecto valorizado na produgao cientifica (Gil, 2008). A
pesquisa descritiva, ainda segundo Gil (2008), tem como objetivo principal descrever
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, assim como estabelecer
relagcbes entre variaveis. Entre os exemplos citados, incluem-se estudos sobre
distribuicao etaria, sexo, procedéncia, renda, estado de saude fisica e mental de um
grupo especifico.

No que se refere ao carater comparativo, a pesquisa busca identificar
diferencgas entre individuos, grupos, fendbmenos ou eventos, por meio da analise
sistematica de suas particularidades (Gil, 2008). Complementando essa perspectiva,
Lakatos e Marconi (2003) ressaltam que pesquisas quantitativo-descritivas se
distinguem pelo rigor metodologico e pelo controle estatistico, 0 que possibilita a
obtencao de dados consistentes. Enquanto Gil (2008) enfatiza a precisao estatistica
e a aplicabilidade do método nas ciéncias sociais, Lakatos e Marconi (2003) destacam

sua utilidade pratica e confiabilidade para a analise empirica.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados da presente pesquisa foi realizada por meio da aplicagao de
um questionario estruturado, composto por 14 questdes. As perguntas foram
organizadas com base em diferentes formatos de resposta, incluindo escala do tipo
Likert, escalas de frequéncia, questdes de resposta aberta ou alternativas de multipla
escolha. As questdes foram organizadas em trés categorias principais: i) padroes de
consumo; ii) influéncia das redes sociais e do marketing digital sobre o comportamento
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do consumidor; € iii) impactos do consumo excessivo. No Quadro 1 sdo apresentadas

as perguntas aplicadas e suas respectivas referéncias.
Quadro 1 — Questionario do TCC

N° | Pergunta Tipo de Resposta / Escala Fonte / Autor(es)

3 Indique sua percepgéao sobre a Escala Likert: 1 (Muito baixa) a 5 Lancaster e Stillman
importancia dos seguintes (Muito alta) (2002), Woods
fatores motivacionais que (2013)
podem influenciar o consumo de
produtos importados.

4 Em sua opinido, a qualidade dos | Escala de frequéncia (Nunca / Lancaster e Stillman
produtos importados é superior Raramente / As vezes / (2002), Woods
a dos produtos nacionais? Frequentemente / Sempre) (2013)

5 Com que frequéncia vocé Escala de frequéncia (Nunca / Lancaster e Stillman
consome produtos importados? | Raramente / As vezes / (2002), Woods

Frequentemente / Sempre) (2013)

6 Quais categorias de produtos Resposta aberta ou multipla Kotler e Keller
importados vocé consome com | escolha (Ex: eletrénicos, roupas, (2012), Solomon
maior frequéncia? cosmeéticos etc.) (2016),.

7 Em sua opinido, produtos Escala de frequéncia (Nunca / Kotler e Keller
importados agregam mais valor | Raramente / As vezes / (2012), Solomon
a sua imagem social? Frequentemente / Sempre) (2016),.

8 Vocé segue marcas Escala de frequéncia (Nunca / Belk (1988), Kapitan
internacionais em suas redes Raramente / As vezes / e Silvera (2016)
sociais? Frequentemente / Sempre)

9 A aparéncia e o estilo de vida de | Escala de frequéncia (Nunca / Belk (1988), Kapitan
influenciadores afetam minhas Raramente / As vezes / e Silvera (2016)
preferéncias de consumo? Frequentemente / Sempre)

10 | Com que frequéncia vocé utiliza | Escala de frequéncia (Varias Belk (1988), Kapitan
as redes sociais? vezes ao dia / Uma vez ao dia / e Silvera (2016)

Algumas vezes por semana /
Raramente / Nunca)

11 | Vocé acompanha tendéncias Escala de frequéncia (Vérias Belk (1988), Kapitan
nas redes sociais que o levam a | vezes ao dia/ Uma vez ao dia / e Silvera (2016)
consumir mais do que o Algumas vezes por semana /
planejado? Raramente / Nunca)

12 | Com que frequéncia vocé Escala de frequéncia (Nunca / Belk (1988), Kapitan
compra algo porque um Raramente / As vezes / e Silvera (2016)
influenciador recomendou ou fez | Frequentemente / Sempre)
publicidade?

13 | Indique sua percepgédo sobre o Escala Likert: 1 (Impacto muito Lipovetsky (2007),
impacto negativo do consumo baixo) a 5 (Impacto muito alto) Bauman e Zygmunt
excessivo nos fatores abaixo. (2008).

14 | Com que frequéncia vocé pensa | Escala de frequéncia (Nunca / Lipovetsky (2007),
em reduzir seu consumo? Raramente / As vezes / Bauman e Zygmunt

Frequentemente / Sempre) (2008).

Os dados foram obtidos por meio da plataforma Google Forms, com a aplicagao

do questionario por compartilhamento na rede social WhatsApp. A coleta de dados foi

realizada em um periodo de cinco dias, sendo obtidos 82 questionarios validos. A

amostra foi composta por consumidores pertencentes as geragbes Y (nascidos entre
1981 e 1996) e Z (nascidos entre 1997 e 2012), com idade minima de 18 anos,

residentes no Brasil e que apresentavam o habito de consumir produtos importados.
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3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados foi realizada por meio da aplicacdo de estatisticas
descritivas, com o objetivo de resumir, organizar e descrever os dados quantitativos
coletados. Foram utilizadas medidas como a média aritmética, que representa o valor
central de um conjunto de dados, obtida pela soma dos valores dividida pelo numero
de observagdes, e o desvio-padrdo, que expressa a variabilidade ou dispersao dos
dados em torno da média, permitindo avaliar o grau de homogeneidade das respostas
Triola (2017).

Além da analise descritiva, foi empregada uma abordagem comparativa por
meio de distribuigdes de frequéncia e da comparacéo entre grupos ou variaveis
especificas, com o intuito de identificar possiveis padrdes, diferengcas e relagdes
estatisticamente relevantes. Essa etapa visou contribuir para uma compreensao mais
aprofundada dos fenbmenos investigados, com base em evidéncias empiricas

rigorosamente tratadas.
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4. RESULTADOS

Os resultados obtidos por meio da aplicacdo dos questionarios foram
analisados com base em medidas de tendéncia central (médias), medidas de
dispersao (desvios-padrao) e distribuicdes de frequéncia. O objetivo foi descrever o
perfil dos respondentes e identificar padrbes relevantes em relagdo aos objetivos da
pesquisa. Os dados sao apresentados em forma de tabelas e graficos, a fim de facilitar
a compreensdo e a interpretagdo dos resultados. A Figura 4 apresenta a distribuigédo
dos participantes da pesquisa de acordo com o género.

Figura 4 — Grafico de descri¢gao de género
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® Feminino
53; 65%

A figura mostra que a maioria dos respondentes pertence ao género feminino,
totalizando 53 individuos (65%), enquanto o género masculino é representado por 29
individuos (35%). A Tabela 1, referente a questdo 3 do questionario, apresenta a
importancia dos fatores motivacionais que podem influenciar o consumo de produtos

importados.
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Tabela 1 — Importancia dos fatores motivacionais que influenciam o consumo de
produtos importados

3. Indique sua percepgao sobre a importancia dos Geragao Y Geragdo Z
seguintes fatores motivacionais que podem

influenciar o consumo de produtos importados, utilize Média Desvio Média Desvio
a escala de 1 (importancia muito baixa) a 5 Padrao Padrao
(importancia muito alta).

Qualidade 4,14 10,98 4,27 10,99
Status Social 252 (1,02 3,10 [1,15
Experiencia Cultura 3,36 [1,14 3,20 (0,97
Crise econdémica 3,60 [1,11 3,50 [1,30

Observa-se na Tabela 1 que, para ambas as geracgdes, o fator Qualidade obteve
as maiores medias, sendo 4,14 (DP = 0,98) para a Geragao Y e 4,27 (DP = 0,99) para
a Geragao Z, o que indica uma importancia alta atribuida a esse aspecto, com baixa
dispersao nas respostas. Em relagao ao fator Status Social, verifica-se uma diferenca
perceptivel entre as geragdes: a Geragdo Z apresentou média de 3,10 (DP = 1,15),
enquanto a Geragao Y obteve média inferior, de 2,52 (DP = 1,02), sugerindo que esse
fator exerce maior influéncia sobre os individuos da Geracéao Z.

O fator Experiéncia Cultural apresentou médias préximas entre os grupos,
sendo 3,36 (DP = 1,14) para a Geragao Y e 3,20 (DP = 0,97) para a Geragao Z,
demonstrando uma percepcado semelhante de importancia intermediaria. Ja o fator
Crise Econémica foi avaliado com média de 3,60 (DP = 1,11) pela Geragao Y e 3,50
(DP = 1,30) pela Geracéao Z, indicando que ambos os grupos atribuiram relevancias
similares ao fator, ainda que com ligeira diferenga entre as médias e com maior
dispersao entre os respondentes da Geracao Z.

A Figura 5 apresenta o grafico referente a questao 4 do questionario, elaborada
para verificar a opiniao dos respondentes das geracdes Y e Z sobre a qualidade dos

produtos importados comparativamente aos nacionais.
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Figura 5 — Comparagao da qualidade dos produtos importados frente aos nacionais
pela 6tica de consumidores das geracdes Y e Z

4. Em sua opinido, a qualidade dos produtos importados € superior a
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A Figura 5 ilustra a percepc¢éao das geragdes Y e Z quanto a superioridade da
qualidade dos produtos importados em relagdo aos produtos nacionais. Verifica-se
que a maioria dos participantes de ambas as geracdes selecionou a opcao “As vezes’,
sendo 30 respondentes da Geragao Y e 25 da Geragao Z, o que indica uma percepg¢ao
moderadamente favoravel a qualidade dos produtos importados. A alternativa
“Frequentemente” foi assinalada por 12 individuos da Geracao Z e 5 da Geracgéao Y,
sugerindo que a Geragao Z tende a valorizar com maior frequéncia a qualidade dos
produtos importados. A opg¢ao “Sempre” apresentou baixa adesdo, com apenas 1
resposta da Geracdo Z e 2 da Geracdo Y, indicando que poucos participantes
percebem os produtos importados como consistentemente superiores. A opgao
“Nunca” nao foi selecionada por nenhum dos participantes, enquanto “Raramente” foi
indicada por 2 individuos da Geragcao Z e 5 da Geracao Y, o que reforca a tendéncia
de que os produtos importados sdo minoritariamente percebidos como inferiores.

A Figura 6, referente a questdo 5 do questionario, apresenta o grafico de
frequéncia de consumo de produtos importados das geracbes Y e Z.
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Figura 6 — Grafico de Frequéncia de consumo de produtos importados
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A Figura 6 apresenta a frequéncia de consumo de produtos importados pelas
geracdes Y e Z. A resposta mais frequente foi “As vezes”, com 25 respostas na
Geragdo Y e 19 respostas na Geragdo Z. Em seguida, observa-se a opgéo
“Frequentemente”, escolhida por 11 individuos da Geracéo Y e por 15 da Geracéao Z.
A alternativa “Raramente” foi assinalada por 5 participantes da Geracao Y e por 3 da
Geragao Z. A opcao “Sempre” foi selecionada por apenas 3 individuos da Geracéao Z,
enquanto a opcado “Nunca” recebeu apenas uma resposta, proveniente de um
integrante da Geragcdo Y. Em termos gerais observam-se que as respostas
“frequentemente” e “sempre” superaram as alternativas “raramente” e “nunca’,
indicando uma tendéncia favoravel ao consumo de produtos importados,
especialmente por parte da geragao Z.

A Figura 7, referente a questdo 6 do questionario, apresenta a frequéncia de

consumo das categorias de produtos importados das geracdes Y e Z.
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Figura 7 — Grafico de Consumo e categorias de produtos importados
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A categoria de maior destaque em ambas as geragdes foi a de “Roupas e
acessorios”, sendo mencionada por 24 respondentes da Geracédo Z e 16 da Geragao
Y. Na categoria “Cosméticos”, observou-se uma diferenga menor entre as geragdes,
com 8 individuos da Geragdao Z e 9 da Geragcdo Y. Em relacdo a categoria
“Eletrbnicos”, a Geracdo Y apresentou o maior indice de consumo, com 14
respondentes, enquanto a Geragao Z registrou 5. Por fim, a categoria “Outros” obteve
a mesma quantidade de respostas em ambas as geragdes, com 3 individuos cada.

A Figura 8, referente a questao 7 do questionario utilizado na coleta de dados,
apresenta a influéncia dos produtos importados na imagem social das geragdes Y e
Z.
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Figura 8 — Grafico de opiniao das geracdes Y e Z sobre o valor social agregado por
produtos importados
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A opcdo com quantidade de respostas na Figura 8 foi “As vezes”, sendo
mencionada por 19 individuos da Geracdo Z e 16 da Geracdo Y. Em seguida, a
alternativa “Raramente” obteve 8 respostas na Geracéo Z e 13 na Geracéao Y. A op¢ao
“Frequentemente” foi indicada por 9 respondentes da Geragao Z e 6 da Geragao Y. A
opc¢ao “Nunca” apresentou maior incidéncia na Geracao Y, com 6 individuos, enquanto
a Geragao Z contou com 2. Por fim, a alternativa “Sempre” registrou os menores
indices, sendo apontada por 2 individuos da Geragao Z e 1 da Geracao Y. Observa-
se na Figura 8 uma distribui¢cao relativamente uniforme das respostas, com uma ligeira
assimetria a direita. Isso sugere um impacto limitado dos produtos importados na
imagem social dos respondentes.

A Figura 9, referente a questdo 8 do questionario utilizado na pesquisa,
apresenta a frequéncia com que os respondentes das geragdes Y e Z seguem marcas

internacionais em suas redes sociais seguidas pelas.
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Figura 9 — Frequéncia com que os respondentes das geragdes Y e Z seguem
marcas internacionais em suas redes sociais

8. Vocé segue marcas internacionais em suas redes

soclais?
16 15 15
14
12 11
10 9 8
8 6 6
6 5 4
4 3
In 111 Il
0 “
Nunca Raramente Asvezes Freguentemente Sempre

mGeracdo Z ®mGeracdo Y

Conforme se observa na Figura 9, a maior quantidade de respostas foi obtida
na op¢ao “Frequentemente”, com 15 individuos da Geragao Z e 9 da Geracao Y. Em
seguida, destaca-se a opg¢ao “Raramente”, com 15 respondentes da Geragdo Y e 6
da Geracdo Z. A opcao “As vezes” foi indicada por 11 individuos da Geragdo Y e 6 da
Geragao Z. Ja a alternativa a “Sempre” contou com 8 respostas da Geragao Z e 3 da
Geragao Y. Por fim, a opcao “Nunca” foi mencionada por 5 individuos da Geracéao Z e
4 da Geracgao Y. Os resultados sugerem diferengas entre a geragdes, com uma ligeira
assimetria a esquerda para a amostra de individuos da geracdo Z e uma ligeira
assimetria a direita para os respondentes da geragao Y.

A Figura 10, referente a questao 9 do questionario, apresenta a distribuicdo da
frequéncia com que as geragdes Y e Z séo influenciadas na preferéncia de consumo

em fungdo da aparéncia e do estilo de vida dos influenciadores.
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Figura 10 — Grafico de Frequéncia na influéncia da aparéncia e do estilo de vida de
influenciadores nas preferéncias de consumo
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Conforme se observa na Figura 10, a opc¢ao “Nunca” apresentou 3 respostas
na Geragcdo Z e 14 respostas na Geracgao Y, enquanto a alternativa “Raramente”
obteve 11 respostas da Geracdo Z e 14 respostas na Geracdo Y. Ja a opcdo “As
vezes” obteve 20 respostas na Geracao Z e 10 respostas na Geragao Y. Por outro
lado, a alternativa “Frequentemente” contou com 5 respostas da Geragédo Z e 4 da
Geragao Y, enquanto a opgao “Sempre” foi pouco representativa, com apenas 1
resposta da Geragdo Z e nenhuma da Geragao Y. Os resultados sugerem uma
frequéncia reduzida de influéncia do estilo de vida e da aparéncia dos influenciadores
nas preferéncias de consumo dos respondentes. De modo geral, observa-se que a
Geragao Z apresenta maior sensibilidade a influéncia exercida por influenciadores
digitais em comparagao a Geragao Y, embora a maioria dos respondentes de ambas
as geragdes tenha optado por respostas que indicam uma frequéncia intermediaria ou
baixa, como “As vezes”, “Raramente” ou “Nunca”, sinalizando uma influéncia pontual,
mas nao predominante.

Em termos gerais, observa-se uma assimetria a direita das repostas das duas
geragdes, indicando uma baixa influéncia da aparéncia e do estilo de vida de
influenciadores nas decisdes de consumo. No caso da geragao Y, a assimetria € maior,
sugerindo que esse grupo é menos afetado por influenciadores do que os
respondentes da geracéao Z.
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A Figura 11, referente a questdo 10 do questionario utilizado, apresenta a

frequéncia de uso das redes sociais por parte de respondentes das geragdes Y e Z.

Figura 11 — Grafico de frequéncia de uso das redes sociais
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Conforme se pode observar na Figura 11, a maior incidéncia foi observada na
opgao “Sempre”, com 28 respondentes da Geracao Z e 20 da Geragao Y. Em seguida,
destaca-se a alternativa “Frequentemente”, com 17 respostas da Geracédo Y e 8 da
Geracgdo Z. A opgado “As vezes” obteve somente 3 respostas em ambas as geragées.
A opcao “Raramente”, por sua vez, foi indicada por 2 individuos da Geragao Y e 1 da
Geragao Z. Ja a opgao “Nunca” nao foi selecionada por nenhum participante de ambas
as geragdes, 0 que evidencia o0 uso recorrente das redes sociais entre 0s
respondentes.

A Figura 12, referente a questao 11 do questionario, apresenta a frequéncia
com que tendéncias nas redes sociais levam os respondentes das duas geracodes a

consumirem mais do que o planejado.
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Figura 12 — Grafico de frequéncia de tendéncia nas redes sociais que leva a
consumir mais
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Conforme se observa na Figura 12, a maior incidéncia de respostas ocorreu na
opcao “As vezes”, com 15 respondentes da Geracéo Y e 9 da Geragdo Z, o que indica
que ambos os grupos, em especial a Geragao Y, reconhecem certa influéncia das
tendéncias digitais em seus habitos de consumo. Na sequéncia, observa-se que a
alternativa “Raramente” foi assinalada por 13 individuos da Geragao Z e 7 da Geracgéao
Y, sugerindo que uma parcela significativa da Geracdo Z reconhece esse tipo de
influéncia como eventual. J& a opcado “Frequentemente” apresentou numeros
equilibrados entre as gerag¢des, com 11 respostas da Geragdo Z e 10 da Geragao Y,
indicando que o consumo motivado por tendéncias € um comportamento presente de
forma relativamente constante em ambos os grupos. A opg¢ao “Sempre” contou com 5
respondentes da Geragcao Z e 4 da Geracéao Y, indicando que, embora em menor
proporcdo, ha individuos que se sentem continuamente impactados por tendéncias
nas redes sociais em seu comportamento de consumo. Por fim, a alternativa “Nunca”
foi selecionada por apenas 2 individuos da Geracao Z e 6 da Geragao Y, o que indica
que a negagao dessa influéncia € pouco comum, especialmente entre os mais jovens.

A Figura 13, associada a questao 12 do questionario utilizado na pesquisa,
apresenta a frequéncia de compras influenciadas por influenciadores digitais ou por

publicidade.
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Figura 13 — Grafico de frequéncia de compras influenciadas por influencer ou
publicidade
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Observa-se na Figura 13 que a opgao “Raramente” obteve o maior numero de
respostas, com 25 da Geracéo Y e 12 da Geracdo Z. A alternativa “As vezes” registrou
18 respostas da Geracao Z e 7 da Geragao Y. Aopcao “Nunca” apresentou 8 respostas
da Geracédo Y e 6 da Geragao Z. Por outro lado, na alternativa “Frequentemente”,
foram identificadas 3 respostas da Geracédo Z e 1 da Geracao Y. Por fim, a opgcao
“Sempre” contou com 1 resposta de cada geragdo. A inclinagdo das respostas a
esquerda indica uma baixa frequéncia de compras motivadas por influenciadores,
especialmente no caso dos respondentes da geracgao Y.

A Tabela 2 apresenta uma tabela de impactos negativos referentes a cinco
fatores: Meio ambiente, Saude mental, Economia pessoal, Relacbdes sociais e
Economia local. Esses fatores sdo analisados comparativamente, conforme
resultados obtidos de respondentes das geragdes Y e Z. Foi utilizada uma escala de

1 (impacto negativo muito baixo) a 5 (impacto negativo muito alto).

Tabela 2 — Impactos negativos do consumo excessivo em diferentes fatores

13. Indique sua percepgao sobre o impacto negativo do Geragao Y Geragao Z
consumo excessivo nos fatores abaixo, considerando uma

escala de 1 (impacto negativo muito baixo) a 5 (impacto Média |Desvio Padrdao| Média |Desvio Padrao
negativo muito alto).

Meio ambiente 4,00 0,99 4,00 0,93
Salde mental 3,86 1,09 3,82 0,98
Economia pessoal 4,02 0,92 3,95 0,99
Relagdes sociais 3,38 0,85 3,00 0,91
Economia local 3,83 0,99 3,70 0,91
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Observa-se na Tabela 2 que, para ambas as geragdes, o impacto negativo do
consumo excessivo sobre o Meio Ambiente foi avaliado com média igual a 4,00, o que
significa um impacto negativo alto. Os desvios-padrao de 0,99 na geracéo Y e de 0,93
na geracao Z indicam uma variagdo moderada nas respostas dos participantes.

No que se refere a Saude mental, a geragao Y atribuiu média de 3,86 (desvio-
padrao = 1,09), enquanto a geragao Z apresentou média ligeiramente inferior, de 3,82
(desvio-padrao = 0,98). Tais resultados indicam que ambas as geragdes reconhecem
um impacto negativo médio-alto do consumo excessivo nesse aspecto, com variagoes
de resposta levemente maiores entre os participantes da geragao Y.

A Economia Pessoal foi apontada como o fator com maior média de impacto
negativo entre os participantes da geragao Y (4,02) e obteve uma das maiores médias
entre os da geragao Z (3,95) indicando impacto negativo alto, com desvios-padrao de
0,92 e 0,99, respectivamente. Isso sugere uma percepgdao de que 0O consumo
excessivo pode comprometer as finangas individuais.

No que diz respeito as Relagdes Sociais, as médias foram mais baixas em
ambas as geracgoes, sendo de 3,38 para a geragao Y e de 3,00 para a geragao Z,
ambas indicando impacto negativo médio, o que sugere uma menor associagao entre
consumo excessivo e prejuizos nas interagdes interpessoais. O desvio-padrao da
geracao Z (0,91) foi levemente superior ao da geragao Y (0,85), indicando uma maior
dispersao nas respostas, ainda que sutil.

Por fim, no item Economia Local, a geragao Y obteve média de 3,83 (desvio-
padrao = 0,99) e a geracao Z, 3,70 (desvio-padrao = 0,91) ambos indicam impacto
negativo médio-alto. Os resultados refletem uma percepgdo moderadamente elevada
de que o consumo excessivo pode impactar negativamente a economia da
comunidade.

Em sintese, os dados indicam que ambas as gerag¢des percebem o consumo
excessivo como prejudicial, principalmente ao meio ambiente, a economia pessoal e
a saude mental. A geragao Y, de modo geral, apresenta médias ligeiramente mais altas
em todos os fatores avaliados, sugerindo uma percepg¢ao mais critica em relagao aos
impactos do consumo excessivo.

A Figura 14 apresenta a frequéncia com que os respondentes das geragdes Y

e Z pensam em reduzir 0 seu consumo.
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Figura 14— Grafico de frequéncia de redugédo de consumo
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Os dados da Figura 14 mostram que a maioria dos participantes de ambas as
geragdes pensam sobre a redugdo do consumo com certa frequéncia. Na categoria
“As vezes”, observa-se equilibrio entre as geracdes, com 15 individuos da geragéo Y
e 14 da geracado Z declarando essa frequéncia. Ja na opcao “Frequentemente”, a
geracao Y se destaca com 20 respondentes, enquanto a geracdao Z apresenta 14
respostas, o que indica uma tendéncia mais acentuada da geracéo Y em refletir sobre
a redugao do consumo. No que se refere a frequéncia “Sempre”, ambas as geragdes
apresentam o mesmo numero de respondentes 5, 0 que sugere que, apesar das
diferengas em outras categorias, existe uma proporcao igual de individuos com um
alto nivel de consciéncia sobre o tema. Por outro lado, as op¢des “Raramente” e
“‘Nunca” foram assinaladas por uma parcela menor dos participantes, sendo
ligeiramente superior na geragao Z. Essa geragao apresentou 5 respondentes que
raramente pensam em reduzir o consumo, e 2 que nunca o fazem. Ja na geragao Y,
apenas 1 individuo declarou raramente pensar em reduzir seu consumo e 1 afirmou
nunca refletir sobre o tema.

Esses resultados reforcam o padrdao anteriormente observado de maior
consciéncia da geracao Y quanto ao consumo. Os dados evidenciam que, embora
ambas as geragdes demonstrem um grau consideravel de preocupagdo com a

reducao do consumo, evidenciado pela assimetria a esquerda no grafico, a geragéo Y
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tende a refletir com maior frequéncia sobre o assunto, enquanto a geragdo Z
apresenta maior dispersao nas respostas.

Os resultados obtidos revelaram comportamentos distintos entre as geragdes
Y e Z no que se refere ao hiperconsumo de produtos importados. Foram identificadas
diferengas nos fatores motivacionais que impulsionam o consumo, na influéncia das
redes sociais e do marketing digital, bem como no nivel de consciéncia sobre os
impactos do consumo excessivo. No caso da Geragao Y, observou-se que a principal
motivagado para o consumo de produtos importados esta associada a percepc¢ao de
qualidade. Além disso, esse grupo atribui elevada importancia as redes sociais e as
estratégias de marketing digital, com destaque para o aspecto de inovagao dos
produtos. Verificou-se também uma maior preocupacdo em reduzir 0 consumo
excessivo, demonstrando consciéncia sobre os impactos negativos causados ao meio
ambiente.

Ja a Geragao Z, embora igualmente motivada pela qualidade dos produtos
importados, apresentou comportamento mais influenciado pelo uso frequente de
redes sociais e pela exposigdo ao marketing digital. Neste grupo, a motivagéo para o
consumo esta mais relacionada a constru¢ao de imagem social, sendo os produtos
vistos como elementos que agregam valor a identidade pessoal. Ainda assim,
identificou-se preocupagao com o meio ambiente e intengdo de reduzir o consumo
excessivo. Dessa forma, constatou-se que o hiperconsumo de produtos importados €
motivado por fatores distintos entre as geragdes analisadas, exigindo das empresas e
profissionais de marketing o desenvolvimento de abordagens segmentadas e
personalizadas. A compreensao dessas diferengas é essencial para a formulagao de
estratégias mais eficazes, que considerem ndo apenas os habitos de consumo, mas

também os valores e percepgdes de cada grupo geracional.
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5. CONCLUSOES

O presente estudo teve como objetivo analisar o hiperconsumo, o
comportamento e a influéncia das redes sociais e do marketing digital, bem como os
impactos negativos do consumo excessivo nas geragdes Y e Z. A partir da coleta de
dados, foi possivel identificar que o principal fator motivacional para o consumo entre
os participantes esta relacionado a percepc¢ao de qualidade dos produtos importados
em comparagao aos nacionais.

Verificou-se que a Geragdo Z apresenta o maior indice de consumo, com
destaque para a aquisicao de roupas e acessorios — padrao também observado na
Geragao Y, embora em menor intensidade. A analise evidenciou que a Geragao Z
atribui maior valor a produtos importados, os quais sao percebidos como elementos
que agregam valor a imagem social. Observou-se, ainda, que ambas as geragdes
fazem uso frequente das redes sociais, com comportamento voltado ao
acompanhamento de marcas internacionais. Esse habito mostrou-se mais acentuado
entre os individuos da Geracédo Z, os quais demonstram maior engajamento com
marcas estrangeiras e com tendéncias de consumo globalizadas.

No que diz respeito as estratégias de comunicacgao e publicidade, constatou-se
que campanhas veiculadas por meio das redes sociais apresentam maior aceitagao e
impacto junto as geragdes Y e Z, em comparagao com outras formas de publicidade
propostas pela midia tradicional, os quais obtiveram menor indice de relevancia entre
os respondentes. Por fim, no que se refere aos impactos negativos do consumo
excessivo, identificou-se que as preocupagdes relacionadas ao meio ambiente e a
necessidade de reducdo do consumo estdo mais presentes entre os individuos da
Geragao Y, sugerindo uma maior consciéncia ambiental e critica frente aos padrdes

de consumo atuais.

5.1 IMPLICACOES PRATICAS

Os resultados obtidos neste estudo evidenciam implicagdes praticas relevantes
para as areas do marketing digital, da comunicacéo e da gestdo de marcas voltadas
as geracgbes Y e Z. As analises indicam a necessidade de adaptagao das estratégias
de mercado ao perfil desses consumidores, considerando seus habitos de consumo e

0 engajamento com conteudo e marcas nas redes sociais.
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Adicionalmente, os dados apontam para a importancia da incorporagao de
acdes de responsabilidade socioambiental nas praticas comunicacionais das
organizagdes. Estratégias sustentaveis, como o incentivo ao consumo consciente, a
transparéncia na cadeia produtiva e o apoio a causas ambientais, mostram-se
essenciais nao apenas para o fortalecimento da imagem institucional, mas também
para atender as expectativas de um publico cada vez mais atento aos impactos sociais

e ambientais do consumo.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Este estudo apresenta algumas limitagbes que devem ser consideradas na
interpretacéo dos resultados. A coleta de dados foi realizada exclusivamente na regido
de Caxias do Sul — RS, o que restringe a possibilidade de generalizagdao dos achados
para outras localidades com contextos socioeconémicos e culturais distintos. Além
disso, a auséncia de dados provenientes de empresas e influenciadores digitais limita
a compreensao mais ampla da relagdo entre as estratégias de marketing digital e o
comportamento de consumo das geragdes analisadas.

Como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se, além da ampliagao da
amostra, a inclusdo de abordagens qualitativas, como entrevistas com representantes
das geragdes Y e Z, bem como com empresas e influenciadores que atuam nas redes
sociais. Essa abordagem pode proporcionar uma compreensao mais aprofundada
sobre os fatores que influenciam o comportamento de consumo. Sugere-se, ainda, a
andlise de marcas especificas quanto ao seu papel nos impactos negativos
associados ao consumo excessivo, com o objetivo de fomentar praticas mais

sustentaveis e conscientes no mercado.
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APENDICE A

Questionario: Analise de consumo de produtos importados e comportamento na
Geragao Y (Millennials) e na Geragao Z.

1. Qual é a sua faixa etaria?
() 18-24 anos (Geragéao Z)
() 2840 anos (Millennials / Geragao Y)

() outra

2. Qual é o seu género?
( ) Masculino
() Feminino
() Outro

(

) Prefiro ndo responder

3. Indique sua percepgao sobre a importancia dos seguintes fatores
motivacionais que podem influenciar o consumo de produtos importados,
utilize a escala de 1 (importancia muito baixa) a 5 (importancia muito alta).

) Qualidade
) Status social

(
(
() Experiencia cultural
() Crise econbmica

(

) Facilidade de acesso (e-commerce)

4. Em sua opiniao, a qualidade dos produtos importados é superior a dos
produtos nacionais?

() Nunca

) Raramente

(

() As vezes
( ) Frequentemente
(

) Sempre
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5. Com que frequéncia vocé consome produtos importados?
) Nunca
) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre

6. Quais categorias de produtos importados vocé consome com maior
frequéncia?

( ) Roupas e acessorios
( ) Cosméticos

() Eletrénicos
(

) Outros

7. Em sua opinido, produtos importados agregam mais valor a sua imagem
social?

) Nunca

) Raramente

(

(

() As vezes
( ) Frequentemente
(

) Sempre
8. Vocé segue marcas internacionais em suas redes sociais?
) Nunca

) Raramente

(

(

() As vezes
( ) Frequentemente
(

) Sempre

9. A aparéncia e o estilo de vida de influenciadores afetam minhas preferéncias
de consumo?
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) Nunca
) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre

10. Com que frequéncia vocé utiliza as redes sociais?
) Nunca
) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre

11. Vocé acompanha tendéncias nas redes sociais que o levam a consumir
mais do que o planejado?

) Nunca
) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre

12. Com que frequéncia vocé compra algo porque um influenciador
recomendou ou fez publicidade?

) Nunca
) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre

13. Indique sua percepgao sobre o impacto negativo do consumo excessivo
nos fatores abaixo, considerando uma escala de 1 (impacto negativo muito
baixo) a 5 (impacto negativo muito alto).



) Meio Ambiente

) Saude Mental

(
(
( ) Economia pessoal
() Relagbes sociais

(

) Economia local
14. Com que frequéncia vocé pensa em reduzir seu consumo?
) Nunca

) Raramente

(

(

() As vezes
() Frequentemente
(

) Sempre
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