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RESUMO

A presente monografia analisa 0 comportamento de consumo da Geracdo Z e a
influéncia dos algoritmos das redes sociais, destacando sua relevancia na area de gestdo de
marketing. Fundamentado nas teorias do comportamento do consumidor descritas por
Solomon (2016) e Kotler e Keller (2018), na caracterizagdo geracional elaborada por Grubb
(2018) e nas discussdes sobre personalizacédo algoritmica de Kaufman (2020) e Zuboff (2019),
o trabalho investiga como o ambiente digital pode moldar as escolhas desse publico. A
pesquisa combina uma reviséo tedrica abrangente e a aplicacao de questionario para individuos
da Geragédo Z. Os resultados mostram que os algoritmos sdo eficazes para introduzir novos
produtos e personalizar ofertas, mas sofrem limitacdes devido a criacdo de "bolhas de filtro",
resisténcia a invasdo de privacidade e percepcdo moderada de confianca. Ainda assim,
plataformas como Instagram e TikTok se destacam no engajamento dessa geracao, desde que
estratégias de marketing priorizem transparéncia e inovacao. O estudo destaca a importancia
de estratégias éticas e tecnologicas que considerem a personalizagdo e respeitem a autonomia
do consumidor, reafirmando que a Geragdo Z impulsiona mudancas na gestao de marcas.
Palavras-chave: Geragdo Z, Consumo, Algoritmos, Redes Sociais, Comportamento de

compra, Gestdo de Marketing.



ABSTRACT

This research analyzes Generation Z's consumption behavior and the influence of
social media algorithms, focusing on marketing management. Based on consumer behavior
theories by Solomon (2016) and Kotler and Keller (2018), generational insights by Grubb
(2018), and algorithmic personalization discussions by Kaufman (2020) and Zuboff (2019), it
explores how the digital environment shapes this audience's choices. The research combines a
comprehensive theoretical review with a questionnaire targeting Generation Z individuals. The
results reveal that algorithms effectively introduce new products and personalize offers but
face limitations due to "filter bubbles,” resistance to privacy invasion, and moderate trust
levels. Nevertheless, platforms like Instagram and TikTok excel in engaging this generation,
provided marketing strategies emphasize transparency and innovation. The study underscores
the importance of ethical and technological practices that balance personalization with
consumer autonomy, highlighting Generation Z's role in driving brand management changes.

Keywords: Generation Z, Consumption, Algorithms, Social Media, Buying Behavior,

Marketing Management.
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INTRODUCAO

A presente monografia tem como tema o comportamento do consumidor da geracdo Z
e a influéncia dos algoritmos das redes sociais no consumo. Essa geracdo cresceu em um
ambiente digital que moldou seus habitos, com os algoritmos desempenhando um papel
importante na personalizacdo de contetdos.

Compreender os padrGes de consumo da geracdo Z torna-se fundamental para
empresas, pois possibilita a adaptacdo das estratégias de marketing a um publico que valoriza
a praticidade, acessibilidade e a personalizagdo. Além disso, a analise da interacdo entre
tecnologia e comportamento de consumo pode contribuir para o desenvolvimento de
abordagens mais eficazes, capazes de atender as demandas especificas dessa geracao
emergente.

E importante destacar que esse publico desenvolveu caracteristicas que desafiam os
modelos tradicionais de marketing e publicidade. A habilidade de realizar multiplas tarefas e
0 uso intensivo de tecnologias sdo alguns dos tragos distintivos que podem influenciar
diretamente suas preferéncias e comportamento de consumo.

Para embasar 0 estudo das teorias do comportamento do consumidor, sera realizada
uma revisao da literatura, que abordaré autores essenciais como Kotler e Keller (2018), Lima
(2020), Hawkins (2018), Solomon (2016) dentre outros.

Também sera essencial determinar o recorte da geracédo Z, definindo os parametros que
caracterizam esta geracdo, como particularidades culturais, mas, principalmente, faixa etaria.
Recorte este que permitira uma analise mais precisa e contextualizada dos padrdes de consumo
observados.

Para colaborar na identificagdo dessas caracteristicas, o livro “Conflito de Geragdes:
desafios e estratégias para gerenciar quatro geracdes no ambiente de trabalho”, escrito por
Grubb (2018), sera objeto de estudo consultado. Além disso, artigos como o de Ceretta (2011),
serdo estudados, proporcionando uma visdo mais aprofundada sobre o comportamento de
consumo da geracgdo Z e as caracteristicas que definem esse grupo.

Outro ponto crucial é o papel dos algoritmos presentes nas plataformas digitais, como
as redes sociais e 0s mecanismos de busca. Eles personalizam contetdos e sugerem produtos
e servicos de acordo com 0s interesses dos usuarios. Essa presenca, apesar de muitas vezes
imperceptivel, pode impactar nas decisdes de compra. Analisar como esses algoritmos

influenciam os comportamentos de consumo da geracdo Z envolve estudar o impacto das
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recomendacdes personalizadas, os efeitos das interacdes nas redes sociais e identificar
possiveis sinais de interferéncia da programacéo algoritmica na inducéo ao consumo.

Nesse contexto, serd necessario analisar de maneira preliminar o funcionamento dos
algoritmos que permeiam as plataformas digitais usadas pela geracdo Z. Esta andlise incluird
uma reviséo de artigos e livros como Kaufman (2020), Recuero (2009) e Zabouff (2019).

Portanto, a metodologia adotada para esse estudo combinara inicialmente, uma
abordagem exploratéria e, posteriormente, uma abordagem quantitativa, para fornecer uma
compreensdo mais realista e especifica do tema.

Para a abordagem quantitativa sera realizada uma pesquisa utilizando um questionario
estruturado como principal instrumento de coleta de dados, que serd desenvolvido com base
nos estudos exploratorios realizados.

A amostra sera composta por individuos pertencentes a geracéo Z, maiores de 18 anos,
e a selecdo da amostra seré feita por conveniéncia, utilizando-se de redes sociais e contatos
académicos para alcancar os respondentes. A coleta de dados sera realizada por meio da
plataforma Google Forms e a anlise sera realizada por meio da plataforma Power Bl, que
permitird a identificacdo de padrdes e correlagcBes significativas entre a exposi¢cdo aos
algoritmos e os comportamentos de consumo.

A integracdo dessas abordagens permitird ndo apenas a identificacdo de possiveis
padrdes, mas também, uma interpretacdo mais rica e contextualizada dos dados, contribuindo
para o0 avanco do conhecimento sobre o comportamento de consumo da geragdo Z e o papel
dos algoritmos nesse processo.

Nas paginas a seguir, encontra-se a descricdo detalhada das teorias do comportamento
do consumidor. O segundo capitulo apresenta o entendimento das geracfes e quais as
caracteristicas principais para a geracdo Z. O capitulo que sucede aborda brevemente a
evolucdo das redes sociais até a exploracdo dos algoritmos, buscando entender brevemente os
Seus mecanismos e impactos no contexto contemporaneo.

O (ltimo capitulo dessa monografia descreve o processo completo da pesquisa
realizada, incluindo sua elaboracéo, aplicacéo e analise dos resultados obtidos.

Finalmente, sdo apresentadas as conclusGes derivadas deste estudo, oferecendo

colocagGes significativas sobre o tema investigado.
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Capitulo 1. CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é um campo central dentro do marketing, cuja
analise abrange a forma como “individuos e grupos escolhem, adquirem, utilizam e descartam
produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer suas necessidades e desejos”
(Solomon, 2016, p.6). A relevancia desse campo esta na sua capacidade de revelar como 0s
consumidores interagem com os estimulos do mercado e como respondem a eles, apontando
os caminhos para estratégias mais eficientes. Nesse sentido, o0 comportamento do consumidor
ndo € apenas uma ciéncia pratica, mas também uma perspectiva para compreender mudancas
sociais e culturais mais amplas.

Os principios de analise do comportamento do consumidor integram diversas
disciplinas, como psicologia, sociologia e economia, com o0 objetivo de entender os fatores
internos e externos que moldam as decisdes dos consumidores. Inicialmente, o foco da area
estava no comportamento de compra, especialmente nas décadas de 1960 e 1970,
concentrando-se principalmente no momento da transacdo. No entanto, as perspectivas
modernas ampliaram esse entendimento para um processo continuo, que inclui fases pré e pos-
compra, abordando aspectos mais abrangentes que influenciam o consumidor ao longo de todo
o ciclo de consumo (Solomon, 2016). Essa mudanga reflete ndo apenas uma mudanga
dindmica no mercado, mas também uma crescente complexidade do consumidor
contemporaneo.

A compreensdo contemporanea do comportamento do consumidor vai além da simples
transacdo comercial, segundo Hawkins (2018), examinando os fatores indiretos que
influenciam as decisdes de compra e os impactos dessas escolhas na sociedade. Esse processo
envolve uma analise complexa e multidimensional, na qual identifica-se que as escolhas dos
consumidores sdo moldadas por fatores demogréaficos, estilos de vida, valores culturais e
contextos sociais. Tais variaveis, embora amplas, tornam-se ainda mais desafiadoras quando
conectadas ao ambiente digital, onde a personalizacdo pode influenciar nas percepcoes e
decisbes do consumidor.

Além disso, Solomon (2016) destaca que o processo de compra envolve multiplas
etapas, desde o reconhecimento de uma necessidade ou desejo, passando pela aquisi¢do, até o
descarte ou abandono do bem adquirido. Hawkins (2018) reforca que, para as organizagoes,
desenvolver estratégias de marketing eficazes exige uma compreensdo detalhada dos
processos que guiam as decisGes dos consumidores. Isso permite ajustar suas acdes para

maximizar a eficacia e, simultineamente, atender as expectativas éticas e sociais crescentes.
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Dessa forma, as praticas de marketing ndo podem ser baseadas em suposi¢ées; elas precisam
estar embasadas em uma analise precisa do comportamento dos consumidores em contextos
variados.

O estudo sobre o comportamento do consumidor, portanto, é uma ferramenta
indispensavel para as organizacdes que buscam entender o comportamento dos consumidores
em cenarios especificos e para categorias de produtos variadas (Hawkins, 2018). Solomon
(2016) observa que essa necessidade é ainda mais critica em ambientes organizacionais, onde
as decisfes de compra frequentemente envolvem grandes grupos, 0 que demanda a
consideracao dos diferentes papéis desempenhados pelos envolvidos no processo de compra.

Os papeis no processo de compra s&o:

- Oiniciador é aquele que identifica a necessidade ou problema que desencadeia
0 processo de compra, atuando como ponto de partida para toda decisao;

- O guardido, por sua vez, controla o fluxo de informacgdes disponiveis,
decidindo o que chega ao conhecimento dos demais membros, 0 que pode
influenciar diretamente a percepcao das opgdes viaveis;

- Oinfluenciador desempenha um papel crucial ao direcionar a decisdo com base
em suas opindes e experiéncias, moldando as preferéncias e decisdes dos outros
participantes;

- O comprador, responsavel por efetuar a aquisicao, € o elo final entre a decisdo
e a transacao em si, sendo o executor do processo;

- Finalmente, o usuéario, aquele que consome o produto ou servigo, traz uma
perspectiva pratica sobre a eficacia e adequacdo do que foi adquirido.

Portanto, cada membro do grupo pode desempenhar uma funcéo especifica, o que
adiciona uma camada de complexidade a dindmica decisoria.

Solomon (2016) e Hawkins (2018) concordam que, para aplicar de forma eficaz as
diretrizes baseadas no estudo do comportamento do consumidor, € essencial monitorar
constantemente as mudancas no ambiente de mercado. O comportamento do consumidor é
dindmico, sendo influenciado por transformac@es culturais, tecnoldgicas e sociais, 0 que exige
uma adaptacdo continua das estratégias de marketing. Para isso, o desenvolvimento de
habilidades analiticas, através de exercicios praticos e estudos de caso, é crucial para
acompanhar e responder a essas mudancas nas tendéncias de consumo.

A analise do comportamento do consumidor € abrangente, englobando tanto os
aspectos transacionais quanto os fatores situacionais e éticos que influenciam as escolhas e 0s

habitos de consumo (Solomon, 2016). Além de ser essencial para 0 desenvolvimento de
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estratégias de marketing, o estudo desse campo permite entender como as decisdes de consumo
afetam o bem-estar individual e coletivo, criando oportunidades para uma atua¢do mais precisa
e focada.

O processo de decisdo de compra desempenha um papel central no estudo do
comportamento do consumidor, pois envolve uma série de etapas interligadas que refletem as
escolhas feitas por individuos e grupos no mercado. De acordo com Solomon (2016), toda
decisdo de consumo surge como “resposta a um problema [...], variando desde necessidades
fisioldgicas [...] até dilemas intelectuais ou estéticos” (Solomon, 2016, p. 37). O nivel de
complexidade dessa decisdo pode oscilar entre escolhas automaticas e rapidas e processos
longos e deliberativos, especialmente em compras de maior importancia.

A diversidade de abordagens utilizadas pelos consumidores revela a complexidade do
processo decisdrio. Solomon (2016) argumenta que as decisdes podem ser tomadas com base
em ldgica racional ou impulsos emocionais, dependendo do contexto. Essa flexibilidade
demonstra a importancia de considerar o0 ambiente em que o consumidor esta inserido, bem
como suas motivacdes individuais.

O envolvimento do consumidor, conforme destacado por Solomon (2016), é um
elemento crucial no processo de deciséo. Em situacdes de alta relevancia, como a aquisi¢ao de
um bem duravel, o envolvimento do consumidor tende a ser maior, exigindo analises
detalhadas. Por outro lado, decis@es triviais sdo frequentemente baseadas em atalhos mentais,
o que reflete a importancia de compreender os diferentes niveis de envolvimento e os fatores
que os influenciam. Dessa forma, a personalizagdo das estratégias de acordo com o nivel de
envolvimento torna-se essencial para alcancar o consumidor de maneira eficaz.

Paixao (2012) reforca que a competitividade do mercado atual exige das empresas um
conhecimento profundo das motivacdes e dificuldades enfrentadas pelos consumidores.
Variaveis como experiéncias anteriores, renda disponivel e ambiente de compra influenciam
diretamente a decisdo de compra, revelando a complexidade do processo. Essa analise ndo
apenas auxilia na formulacdo de estratégias de marketing, mas também na construcdo de uma
relacdo mais proxima e transparente com o consumidor. A comparacdo entre marcas, por
exemplo, é uma pratica comum que reflete a busca do consumidor por seguranca e confianca
em suas escolhas. Nesse contexto, a atuagdo das empresas no ambiente de vendas e a qualidade
das informac6es fornecidas tornam-se determinantes.

A classificacdo dos comportamentos de compra proposta por Ribeiro (2015), contribui
para a compreensdo das variagdes nos processos decisorios. O comportamento de compra

complexa, por exemplo, ocorre quando os consumidores percebem grandes diferengas entre
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as marcas e possuem pouca informacéo prévia, exigindo estratégias de marketing que facilitem
a compreensdo do produto. Ja o comportamento de compra com dissonancia reduzida
manifesta-se quando as diferengas percebidas entre as marcas ndo séo significativas, o que
pode resultar em insatisfagdo e incentivar uma busca mais detalhada por informacdes. E no
comportamento de compra habitual, os consumidores percebem poucas diferencas e tomam
decisdes com base em conveniéncia e familiaridade, enquanto o comportamento que busca
variedade estd associado ao desejo de experimentar novas op¢des, mesmo sem um
envolvimento profundo. Essas categorias destacam a importancia de adaptar as estratégias ao
perfil do consumidor, reconhecendo que diferentes situagfes demandam abordagens distintas.

Kotler e Keller (2018) apresentam um modelo do processo decisorio que abrange cinco

etapas.
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Figura 1- Etapas do processo decisério
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!
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/
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(Fonte: Administracdo de Marketing, Kotler e Keller, 15% ed., 2018, p. 208)

De acordo com 0s autores, 0 processo se inicia com 0 reconhecimento de uma
necessidade ou problema que precisa ser resolvido. Essa necessidade pode surgir por meio de
“estimulos internos ou externos” (Kotler; Keller, 2018, p. 185). Os estimulos internos sao
relacionados a necessidades fisiologicas, “como fome, sede” (Kotler; Keller, 2018, p. 185),
que surgem na consciéncia do individuo e o impulsionam a agir para satisfazé-las. Ja os
estimulos externos sdo gerados por influéncias do ambiente, que fazem o consumidor
considerar uma compra para atender a um desejo momentaneo.

Nesta etapa, € crucial identificar as situacGes que despertam as necessidades, o que
permite a criagdo de campanhas que atraiam o interesse do consumidor. Como observam

Kotler e Keller (2018), "particularmente no caso de compras discricionarias [...] é preciso
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motivar o consumidor para que uma compra potencial seja seriamente considerada” (Kotler;
Keller, 2018, p.186).

Uma vez que a necessidade é identificada, os autores afirmam que o consumidor inicia
a busca por informacdes sobre possiveis solucfes. Esse processo pode variar em intensidade,
indo desde uma “atengdo elevada” até uma “busca ativa de informagoes” (Kotler; Keller, 2018,
p. 186). Durante a atencdo elevada, o consumidor se torna mais aberto a informacoes
incidentais. Enquanto na busca ativa, ele dedica os esforgos especificos, como realizar
pesquisas online para adquirir mais conhecimento sobre o produto desejado.

As informagdes consultadas pelo consumidor dividem-se em quatro categorias
principais: pessoais, comerciais, publicas e experimentais. As fontes comerciais, que incluem
publicidade e vendedores, tém o papel de informar, enquanto as fontes pessoais, como familia
e amigos, legitimam ou avaliam as op¢Oes (Kotler; Keller, 2018).

Apos a coleta de informacg6es, o consumidor passa a avaliar as alternativas disponiveis.
Nessa etapa, ele considera as caracteristicas de cada produto para julgar qual estd mais
alinhado com suas expectativas (Kotler; Keller, 2018). A hierarquia de atributos que orienta a
avaliacdo pode incluir caracteristicas como preco, qualidade, seguranga, entre outros,
dependendo do produto em questao.

O processo de avaliacdo também pode ser simplificado por heuristicas, ou seja,
“atalhos mentais” (Kotler; Keller, 2018, p. 189) que o consumidor utiliza. Ele pode, por
exemplo, estabelecer critérios minimos e assim descartar produtos que nao atendam esses
critérios, o que facilita a tomada de decisdo sem a necessidade de comparar exaustivamente
todas as opc¢oes (Kotler; Keller, 2018).

Na quarta fase, o consumidor decide pela compra propriamente dita. Ele seleciona uma
marca especifica e define detalhes como a quantidade, o local e 0 momento da compra, bem
como a forma de pagamento. Kotler e Keller (2018) destacam que, ao escolher a marca e o
vendedor, o consumidor pode usar regras de simplificacdo mental, especialmente se o tempo
é limitado ou se o contexto social exerce alguma pressao.

Essa é a etapa onde as marcas podem interferir para influenciar a escolha final,
oferecendo incentivos, descontos ou outras vantagens que possam fortalecer a intengédo de
compra e assegurar a conversao.

Apos a realizacdo da compra, o consumidor entra na fase pds-compra. Nela sua
satisfacdo com o produto sera fundamental para futuras interacbes com a marca. Os autores

explicam que a satisfagdo pos-compra € o resultado do alinhamento entre as expectativas do
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consumidor e o desempenho real do produto: “se o desempenho ndo atende plenamente as
expectativas, o cliente fica desapontado” (Kotler; Keller, 2018, p.192).

O comportamento pds-compra pode levar o consumidor a recomendar o produto a
amigos e familiares ou, em caso de insatisfacdo, a registrar reclamacdes. A experiéncia pds
compra, portanto, tem um impacto direto na fidelidade do cliente e na reputagdo da marca.

O estudo do processo de decisdo de compra é essencial para entender as motivagoes e
comportamentos dos consumidores, permitindo as empresas desenvolverem estratégias mais
eficazes e éticas. Ao considerar as diferentes etapas do processo decisorio e os fatores que
influenciam cada uma delas, as organizagbes podem criar campanhas que ndo apenas
aumentem as vendas, mas também construam relacdes duradouras com os consumidores. A
compreensdo desse processo reflete o compromisso das empresas com um marketing mais
consciente e alinhado as expectativas do publico-alvo (Solomon, 2016).

O estudo das motivagBes de compra é fundamental para entender as decisdes de
consumo, tanto no contexto individual quanto organizacional. No mercado de consumo
individual e familiar, essas motivac¢des apresentam caracteristicas distintas, influenciadas por
necessidades cotidianas, desejos pessoais e objetivos de satisfacdo, como conforto, seguranca
e desenvolvimento pessoal e social. Kotler e Keller (2018) categorizam essas necessidades em
cinco tipos: declaradas, ndo declaradas, reais, adicionais e secretas, cada uma representando
um nivel de expectativa e desejo do consumidor. A distin¢do entre esses tipos de necessidades
é essencial para compreender o comportamento de compra, pois reflete os desejos explicitos e
implicitos que orientam as decisoes.

Além disso, fatores psicograficos, demograficos e econdmicos afetam as decisfes de
consumo. Adultos e idosos tendem a valorizar o preco e aspectos nutricionais dos produtos
mais do que 0s jovens, que priorizam o design e sdo mais suscetiveis a compras por impulso.
Os meios de comunicacdo que influenciam as diferentes faixas etarias também variam;
enquanto adultos e idosos sdo mais influenciados pela televiséo, os jovens preferem a internet
como principal fonte de informacdo (Lima, 2020). Essas influéncias destacam a importancia
de estratégias de marketing personalizadas, que considerem as diferentes motivacGes e
caracteristicas dos consumidores individuais.

Os fatores sociais, como grupos de referéncia, desempenham um papel fundamental
na formacdo das escolhas de consumo. Grupos de referéncia, como amigos, familiares ou

celebridades, influenciam diretamente as decisdes, especialmente em produtos visiveis e
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socialmente importantes, como roupas e eletrdnicos. Essa influéncia ocorre porque os
consumidores buscam aceitacdo social ou desejam se alinhar as expectativas de determinados
grupos (Lima, 2020). No contexto atual, a dindmica desses grupos foi amplificada pelas redes
sociais, por exemplo, os influenciadores digitais desempenham um papel similar ao de lideres
de opinido, com alcance e impacto exponenciais.

Além disso, fatores culturais também moldam preferéncias e expectativas,
transmitindo valores que orientam as decisdes de compra. Em algumas culturas, o consumo
de produtos de luxo simboliza status e prestigio; em outras, pode ser interpretado como
ostentacdo e até desaprovado socialmente (Lima, 2020). A psicologia do consumidor e a
identidade social complementam esse cenario, influenciando as decisbes a partir da
autopercepcdo. Campanhas de marketing frequentemente exploram esses aspectos,
conectando produtos a valores que refletem a personalidade e o estilo de vida do publico-alvo,
como as representacOes de género ou a busca por autenticidade.

A idade é uma variavel extremamente importante nas motivacfes de compra, uma vez
que cada geracao desenvolve valores distintos em funcdo das condi¢es historicas e sociais de
sua época. GeragBes mais recentes, que cresceram em contextos de maior estabilidade, tendem
a adotar comportamentos de consumo mais voltados para a realizagdo pessoal e a satisfacdo
imediata. O marketing cultural desempenha um papel essencial na transferéncia de
significados, associando produtos e marcas a simbolos e rituais culturais. De acordo com Peter
e Olson (2009), rituais de consumo, como comemoracdes e datas festivas, influenciam a
percepcao dos produtos, refor¢ando a identidade cultural dos consumidores e criando conexdes
emocionais que transcendem o valor funcional dos bens adquiridos.

No contexto organizacional, as motivacdes de compra sdo diferentes e visam suprir
demandas de matérias-primas, insumos e servigcos essenciais para o funcionamento de
empresas, 0rgdos governamentais ou entidades sociais. Essas compras sdo tecnicamente
exigentes e estratégicas, envolvendo valores elevados e impactando diretamente questdes
como gestdo de estoque, estrutura de custos e a continuidade da produc¢do (Lima, 2020). O
entendimento desses fatores é essencial para garantir o sucesso nas operacGes empresariais, ja
que decisdes de compra mal planejadas podem comprometer o desempenho organizacional.

Os principais objetivos do processo de compra organizacional incluem evitar

interrupcdes no fluxo produtivo, aprimorar a qualidade e reduzir custos. Essas decises
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multifacetadas envolvem diferentes setores da empresa, como a engenharia de
desenvolvimento, que prioriza a capacidade técnica dos fornecedores, e o setor financeiro,
focado no impacto das aquisicbes no fluxo de caixa (Trevisan, 2017). Tal abordagem
demonstra que a compreensdo do comportamento organizacional ndo é apenas uma questdo
operacional, mas uma estratégia vital para manter a vantagem competitiva.

Com a digitalizacdo e 0 avanco das tecnologias, tanto consumidores individuais quanto
organizagOes enfrentam novas dindmicas. As redes sociais podem desempenhar um papel
distintivo na modelagem de preferéncias, especialmente em relacdo a Geragdo Z, que esta
altamente conectada. O comportamento do consumidor, tanto no contexto individual quanto
no organizacional, é influenciado por diversos fatores, e a compreensdo detalhada dessas
motivacdes proporciona uma vantagem competitiva significativa. Ao ajustar estratégias de
marketing para atender as necessidades e tendéncias especificas de cada segmento, as
organizacGes podem desenvolver solugdes mais eficazes e adaptadas a diferentes publicos.
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Capitulo 2. GERACOES

O desenvolvimento socioecondémico provoca mudancas profundas no comportamento
social, incluindo novos padrdes de consumo e a necessidade de adaptacdo a novas demandas.
Segundo Solomon (2016), torna-se essencial entender melhor esses comportamentos,
especialmente entre consumidores jovens, cuja exigéncia tende a aumentar e que demandam
estratégias cada vez mais especificas para atender a suas necessidades.

Ao segmentar o mercado, € essencial considerar as diferencas entre as geracGes, uma
vez que cada grupo traz consigo caracteristicas historicas, culturais e sociais que os distinguem
uns dos outros (Grunig, 2011). A segmentacdo por geracdo permite uma comunicagdo mais
eficaz, ja que possibilita que cada publico seja abordado de maneira mais adequada, levando
em conta as particularidades que definem seus interesses e motivagdes. (Morais; Neto; Souza,
2016).

No contexto das ciéncias sociais, o termo “geragdo” € utilizado para agrupar pessoas
com experiéncias, visdes de mundo e faixa-etaria semelhantes.

“S6 o calendario, porém, ndo gera uma imagem adequada, uma vez
gue as geragdes se caracterizam por muito mais o0 que datas de
nascimento. Em termos amplos, geragGes podem ser definidas como
‘grupos identificaveis que tém em comum anos de nascimento, idade,

localizag@o e eventos significativos ao longo da vida’’[...] (Grubb,
2018, p.11).

Esse “sentimento de geracdo” resulta de vivéncias comuns que moldam uma
identidade coletiva entre os membros de cada geracéo, estabelecendo uma visdo de mundo
compartilhada que pode influenciar desde a maneira como consomem até a forma como
interagem socialmente.

A categorizacdo das geracGes mais amplamente adotada teve inicio apos a Segunda
Guerra Mundial, com a identificacdo de quatro principais grupos: Baby Boomers, Geracao X,
Geracgdo Y e Geragdo Z (Grubb, 2018).

Tapscott (2010) observa que a geracdo dos Baby Boomers comegou no pdés-guerra e
se estendeu até meados dos anos 1960, destacando-se pelo aumento significativo de
nascimentos entre os filhos daqueles que vivenciaram o conflito. Esse grupo, composto por
pessoas nascidas aproximadamente entre 1946 e 1964, € marcado por valores como
estabilidade, trabalho &rduo e lealdade, influenciados pelo contexto de reconstrugdo global e
crescimento econdmico.
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Em seguida, surge a Geracao X, composta pelos nascidos entre 1965 e 1980, marcada
por grandes avangos tecnoldgicos e transformagdes culturais, acompanharam “a chegada do
homem a lua, vivenciaram o surgimento do videocassete e do computador pessoal”. (Morais;
Neto; Souza, 2016, p. 102). Essa geracdo cresceu em um contexto de mudancas répidas,
desenvolvendo um perfil mais individualista e independente (Tapscott, 2010).

A Geracdo Y, mais conhecida como Millennials, composta pelos nascidos entre 1981
e 1994, caracteriza-se pela integracdo gradativa da tecnologia em suas vidas, incluindo o
acesso a televisdo e ao computador doméstico. Esse grupo apresenta certa familiaridade com
a tecnologia digital (Grubb, 2018). Comparado as geracdes anteriores, a Geragdo Y
estabeleceu cedo uma relagdo com o ambiente digital e a comunicagéo virtual, marcando uma
grande diferenca em relacéo as geracgdes anteriores.

Por fim a Geragdo Z, formada por individuos nascidos a partir de 1995 até 2010, é
amplamente reconhecida como a primeira geracao de “nativos digitais”. Isso se deve ao fato
de que cresceram em um ambiente permeado pela tecnologia, sendo habeis em realizar
multitarefas e alternar rapidamente entre atividades. Esses jovens conseguem, por exemplo,
assistir a videos, ouvir mdsica e interagir em redes sociais de forma simultanea,
comportamento frequentemente chamado de “zapear”, de onde vem o termo “Geragdo Z”.
Essa familiaridade com a tecnologia € tdo natural que se torna uma extensdo das suas
interacOes diarias, moldando a maneira como consomem produtos e servicos, tornando-os
mais exigentes em relacdo as experiéncias oferecidas pelo mercado (Ceretta; Froemming,
2011).

Para esses jovens, 0 uso de smartphones, redes sociais como Facebook, Instagram e
WhatsApp, e a conexdo com outras partes do mundo sempre foram aspectos normais do
cotidiano (Ceretta; Froeming, 2011). Com isso, a Geracéo Z se destaca ndo apenas pela sua
naturalidade com o mundo digital e sua capacidade de se engajar em multitarefas, mas também
por seu papel como consumidores criticos, informados e influentes.

A sustentabilidade é um valor essencial para a Gera¢do Z, uma caracteristica que se
destaca no comportamento de consumo deste grupo. Feghali e Dwyer (2004) (segundo Neto
et. al, 2015) apontam que essa geracdo ndo se contenta com produtos que desconsiderem
questdes ambientais. Segundo esses autores, a Geracdo Z mescla caracteristicas da Geragdo Y
com uma maior conscientizacdo sobre a sustentabilidade, o que evidencia a busca por alinhar
consumo e responsabilidade ambiental. Essa atencdo a sustentabilidade revela uma forte

consciéncia social.
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Crescendo em um periodo marcado pela globalizacdo e pela pluralidade de
identidades, a Geracdo Z demonstra uma valorizacdo da diversidade e inclusdo. Segundo
Freire Filho e Lemos (2008), a globalizacéo e o ambiente digital fazem com que esses jovens
convivam com uma realidade complexa e multicultural, o que influencia suas atitudes e
preferéncias em relacdo ao consumo e a vida em sociedade. Esse contexto contribui para que
a Geracdo Z valorize uma sociedade que promova a igualdade e a representatividade.

A forma como a Geragdo Z se relaciona com o aprendizado também reflete suas
caracteristicas digitais e conectadas. A capacidade de “zapear” permite que esses individuos
absorvam conhecimentos de forma agil, utilizando a internet e recursos digitais para ampliar
suas habilidades e interesses. Para Blattmann e Fragoso (2003) esse ato também esta associado
a uma busca por conhecimento e aprendizado em diversas plataformas, facilitado pelo
ambiente digital, o que demonstra uma abordagem auténoma e adaptavel.

Apesar dessa relagdo com o aprendizado, é importante destacar que a Geracdo Z utiliza
os dispositivos digitais predominantemente para o entretenimento. Redes sociais, videos
curtos, jogos online e plataformas de streaming ocupam grande parte do tempo dessa geracao,
evidenciando uma preferéncia por conteidos voltados ao lazer e ao consumo rapido, muitas
vezes em detrimento de atividades mais voltadas ao aprendizado.

A Geracdo Z também demonstra uma postura critica e independente em suas interaces
pessoais e nas escolhas que faz em relacdo a vida social. De acordo com Telles (2009), essa
geracéo busca informacdes e opinides por meio de interacGes online, em plataformas como as
redes sociais. Esse comportamento revela uma autonomia e um desejo por autenticidade nas
interacdes.

Para Freire Filho e Lemos (2008), o fato de esses jovens nao separarem o real do virtual
demonstra uma nova maneira de se relacionar, onde a vida virtual € uma extenséo de suas
experiéncias cotidianas. A integragéo entre o real e o virtual reflete a naturalidade com que a
Geracdo Z utiliza o digital para expressar sua individualidade e fortalecer relacoes
interpessoais.

Os valores e atitudes da Geragdo Z sdo moldados por um contexto digital e global, que
valoriza a sustentabilidade, a diversidade e a inclusdo, além de um aprendizado dinamico e
uma interacdo continua entre o real e o virtual. Essa geracdo redefine o que significa ser
consumidor, estudante e cidaddo em uma sociedade onde as informages e as conexdes estdo
aum “clique” de distancia.

A Geracdo Z esta se tornando o principal grupo de consumidores no cenario global,

influenciando profundamente o comportamento do mercado e impondo novas demandas para
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as empresas. Esses jovens moldam uma nova era de consumo que impacta especialmente o0s
paises em desenvolvimento, onde o crescimento de uma populacdo jovem e produtiva esta
criando oportunidades econdmicas significativas (Kotler, 2017). O consumo da Geragédo Z,
impulsionado pela tecnologia, exige que as empresas adaptem suas estratégias de marketing,
a fim de atender aos comportamentos Unicos desse grupo, que valoriza 0 acesso imediato e a
transparéncia, com uma demanda crescente por personalizacao.

Conforme observam Neto et. al (2015), a Geragdo Z representa um publico de alto
potencial para 0 mercado, ndo apenas pelo volume de consumo, mas também pela influéncia
que exerce nas decisbes de compra de suas familias. Com frequéncia, esses jovens sugerem
marcas e produtos, moldando as preferéncias de consumo de forma coletiva. Esse poder de
influéncia se manifesta em areas como moda, musica e tecnologia, em que a Geracdo Z
estabelece padrdes amplamente seguidos, transformando-se em um mercado com poder de
compra cada vez maior e em constante evolucdo. Esse potencial de influéncia esta alinhado
com o conceito de sociedade de consumo, no qual o consumo assume uma fungéo simbolica,
alem de sua utilidade pratica (Ceretta; Froemming, 2011). Esse cenério reflete um novo perfil
de consumidor que se destaca ndo apenas pelo impacto econbémico, mas também pela
capacidade de definir tendéncias e de influenciar a cultura de consumo global.

A busca por conveniéncia e acesso instantaneo a informacéo sdo aspectos importantes
do comportamento de consumo da Geragdo Z. Esse publico valoriza experiéncias que sejam
rapidas e eficientes, refletindo sua preferéncia por um consumo “instantdneo e que poupe
tempo” (Kotler, 2017, p. 33). Jovens dessa geracéo sdo particularmente habilidosos no uso de
dispositivos mdveis, utilizando-os para tomar decisdes informadas em tempo real e em
qualquer lugar.

Kotler exemplifica essa caracteristica ao afirmar que

“Quando estdo interessados em algo que veem na televisdo, procuram
em seus dispositivos moveis. Quando estdo decidindo sobre uma

compra em uma loja fisica, pesquisam preco e qualidade online”
(Kotler, 2017, p. 33).
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Essa constante conectividade, possibilitada pela internet, facilita a pesquisa e a
aquisicdo de produtos e servicos a todos os momentos. Além disso, a flexibilidade
proporcionada pelo uso de dispositivos moveis ndo apenas simplifica o consumo, mas também
reforca a expectativa de uma experiéncia personalizada e adaptada as suas necessidades.

A preferéncia por uma experiéncia de compra flexivel e personalizada demonstra a
importancia da adaptacédo por parte das empresas, que precisam criar estratégias para alcancar
esses consumidores exigentes e criticos. Como destacam Ceretta e Froeming (2011), a Geracdo
Z é investigativa e criteriosa, realizam pesquisas sobre produtos e empresas antes de comprar,
0 que aumenta a exigéncia por transparéncia e valores auténticos nas marcas. Esse
comportamento se conecta a expectativa de uma experiéncia de consumo que seja mais do que
apenas transacional, permitindo a expressdo de identidade e o sentimento de pertencimento
social.

Como apontam Ceretta e Froemming (2011), os bens de consumo assumem um papel
simbdlico, representando status e inclusdo, algo que vai além de sua funcdo préatica. Para
atender a essa geracdo, as marcas precisam investir em experiéncias auténticas e
personalizadas, que reflitam valores como autenticidade e integridade, elementos valorizados
por esse publico, que rejeita padrdes rigidos e espera flexibilidade tanto em sua vida pessoal,
quanto profissional.

E importante destacar que no contexto brasileiro, apesar de as datas de corte das
geracBes serem iguais as do cenario norte-americano, abordados anteriormente, o contexto
histérico e econdmico brasileiro é distinto. A Geracdo Z, no Brasil possui um papel econémico
expressivo, com uma renda anual consideravel que representa uma parcela significativa do
mercado consumidor, especialmente entre 0s jovens. O consumo para essa geracao transcende
as necessidades materiais e se transforma em uma forma de expressdo de identidade, algo
explorado por Ceretta e Froeming (2011), que observam que, durante a adolescéncia, o
consumo representa um meio de autoafirmacao e desenvolvimento de identidade. No Brasil,
essa relacdo é especialmente significativa, pois o consumo € frequentemente visto como um
simbolo de status e incluséo social, aspectos que ganham destaque em uma sociedade onde a
publicidade incentiva 0 consumo continuo e a busca por bens que representam mais do que
seu valor utilitério.

Essa nova perspectiva de consumo € evidente no comportamento da Geracao Z, que
espera que a experiéncia de compra seja adaptada as suas preferéncias pessoais. Kotler (2017)
observa que, quando a Geracdo Z decide realizar uma compra, espera uma experiéncia com

“toque personalizado tanto da maquina quanto da interface humana” (Kotler, 2017, p. 41).
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Essa expectativa de personalizacdo também esta presente na relacdo dessa geracdo com as
redes sociais, onde compartilham amplamente suas opiniGes e experiéncias de consumo,
influenciando outros consumidores. A interacdo nas redes cria uma cadeia de influéncias em
que as preferéncias de um individuo podem impactar as decisdes de outros, gerando um ciclo
continuo de engajamento e influéncia mutua.

A tendéncia ao escrutinio € um traco marcante da Geracdo Z, que se comunica
amplamente nas redes sociais e se utiliza dessas plataformas para expor experiéncias de
compra e avaliar marcas. A comunicagéo entre pares refor¢a a importancia da transparéncia
nas relacdes de consumo e aumenta a responsabilidade das empresas em manter uma reputagao
auténtica e alinhada aos valores desses jovens. Ceretta e Froeming (2011) destacam que a
influéncia da Geracdo Z no mercado se estende ndo apenas ao consumo individual, mas
também a formacdo da reputacdo das marcas, uma vez que o compartilhamento de
experiéncias pode moldar a percepcéo publica e afetar diretamente a imagem corporativa.

Kotler (2017) enfatiza que as marcas devem reconhecer que a Geragdo Z interage com
elas atraves de diversos canais e toma decisdes de compra com base em uma combinacao de
vivéncias passadas, dados analiticos e recomendacbes de amigos ou familiares. Esse
comportamento reflete o impacto da personalizagdo e da conectividade no consumo, 0 que
reforca a necessidade de integrar a tecnologia de maneira coesa as estratégias de marketing.
Nesse contexto, a publicidade assume o papel de ndo apenas atender demandas existentes, mas
de criar novas necessidades e desejos que se alinhem aos valores e expectativas desse grupo.

Em resumo, o comportamento de consumo da Geragdo Z é impulsionado por sua
conectividade constante, busca por autenticidade e valorizacao de experiéncias personalizadas.
Essas caracteristicas destacam o papel dessa geracdo como um influente grupo de
consumidores no cenario global. As marcas, por sua vez, precisam criar estratégias que vao
além do consumo tradicional, conectando valores como autenticidade e inclusdo as demandas
de um publico jovem e engajado. Assim, 0 consumo torna-se uma forma de expressdo
individual e de interacdo coletiva, moldando as tendéncias do mercado e redefinindo as

estratégias de marketing (Kotler, 2017; Neto et. al, 2015; Ceretta e Froemming, 2011).
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Capitulo 3. REDES SOCIAIS E OS ALGORITMOS

As redes sociais se consolidaram como espacos fundamentais para interacao,
entretenimento e construcdo de identidades no ambiente digital. Por meio delas, as relagdes
humanas passaram a transcender barreiras fisicas, criando novas dindmicas de comunicacao e
comportamentos sociais. No entanto, sua influéncia vai além das conexdes interpessoais,
alcangando também a maneira como as pessoas acessam informacées e tomam decisoes, o que

reflete o impacto crescente da tecnologia no cotidiano.

3.1. Redes Sociais

O surgimento da Internet provocou diversas transformac¢6es mundiais nas sociedades.
Dentre essas transformac@es, destaca-se a possibilidade de expressao e sociabilizacdo por meio
das ferramentas de comunicacdo mediada por computador (CMC, do inglés Computer-
Mediated Communication). Tais ferramentas permitiram a criacdo de novas formas de
interacdo e comunicacdo, possibilitando que pessoas de diferentes esferas sociais se
conectassem e construissem suas identidades na rede (Recuero, 2009).

De acordo com a definicao encontrada no diciondrio Michaelis, a palavra “rede” possui
diversos significados, entre eles pode ser entendido como um “sistema interligado de
computadores, para comunicacgdo e troca de dados” (Dicionario Michaelis).

Segundo Boyd (2008), a defini¢do de redes sociais na web € apresentada como
“servicos baseados em sites que permitem aos individuos construir
um perfil publico ou semiplblico dentro de um sistema limitado,
articular uma lista de outros usuarios com quem compartilham uma
conexao e visualizar e atravessar sua lista de conexdes e as realizadas
por outros dentro do sistema” (Boyd, 2008, p. 211).

A natureza e a terminologia das conexdes variam conforme a plataforma,

demonstrando a diversidade de estruturas e finalidades que as redes sociais podem assumir.

As redes sociais diferenciam-se ndo s6 pela oportunidade de possibilitar o encontro
entre pessoas que nao se conhecem, mas por viabilizar que os usuérios articulem e tornem
visiveis suas redes sociais. Ou seja, as redes sociais possibilitam a visualizacdo e articulacdo
das conexdes, promovendo, assim, uma expansao do ambiente social digital (Boyd, 2008).

O primeiro site de rede social reconhecivel surgiu em 1997, com o lancamento do
SixDegrees.com. Esse site permitia que os usuarios criassem perfis, listassem seus amigos e, a

partir de 1998, navegassem pelas listas de amigos de outros usuarios. O site se promovia como
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uma ferramenta para conectar pessoas e enviar mensagens, 0 que atraiu milhdes de usuarios.
Contudo, a plataforma ndo se tornou financeiramente sustentavel e encerrou suas operagdes
em 2000. Embora o uso da internet estivesse em plena expansdo, a maioria dos usuarios ainda
ndo possuiam redes extensas de amigos online, o que limitava a interacdo. Dessa forma, muitos
dos primeiros usuarios que adotaram a plataforma expressaram insatisfacdo com a falta de
atividades ap0s a aceitagdo de solicitacdes de amizade, e a maioria ndo demonstrava interesse
em interagir com estranhos (Boyd, 2008).

Essa primeira experiéncia, embora ndo tenha sido bem-sucedida em termos

financeiros, marcou o inicio do desenvolvimento das redes sociais como sdo conhecidas.
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que se resume a partilha de imagens
. @ o Orkut, rede social com foco em a
comunidades.

Nasce o gigante YouTube,

plataforma de compartilhamento
de videos, @ também o Reddit, site
agregador de noticias e postagens,

muito semelhante aos foruns

O Twitter surgiv em 2008 como um
sorvigo de microblog, permitindo,
também, aos usudrios enviar e
receber atvalizagdes pesscais de

outros contatos.

Nasce o aplicativo de mensagens
instantaneas que revolucionou nossa

. forma de se comunicar. Além de
gens de texto, o Whatsapp
: permite enviar imagens, videos,
. d oo bilita até | 5

P gag
grétis por meio de uma conexdo com
a internet.

Em 2010 o Instagram foi lancado,
rede social que em 2012 foi
comprada pelo Facebock e
atvalmente é a terceira maior midia
social do mundo, perdendo apenas
para o Facebook e o Youtube.

Langado em 2012, o Tik Tok é um
aplicativo de criacdo de videos

.
curtos com misicas de fundo que
ganhou muito espago nos vitimos
3 anos e 6 uma febre entre jovens,
. além da quantidade e uma

verdadeira fabrica de memes, a
popularizag@o do aplicativo tém

. mudado a forma em que
consumimos musica.

(Fonte: Midias sociais: evolugdo, importancia e estratégias, Pamela Neri, 2024).
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Entre as redes sociais mais emblematicas, destaca-se o Facebook, uma plataforma que
revolucionou a forma como os individuos interagem online. Fundado em 2004 por Mark
Zuckerberg, um estudante da Universidade de Harvard, o Facebook iniciou como uma
plataforma restrita aos estudantes dessa institui¢cdo, mas logo conquistou uma audiéncia global.
Sua popularidade cresceu de forma exponencial, inicialmente entre 0s jovens universitarios
dos Estados Unidos, até se expandir para o publico em geral, alcancando diversas faixas etarias
e regibes do mundo. Essa rapida expansdo foi acompanhada por mudancas na estrutura da
plataforma, que passou a permitir o0 acesso de usuarios de qualquer lugar, transformando o
Facebook em uma rede social universal (Oliveira, 2017).

A dinamica de interacdo dentro dessas redes sociais, como aponta Recuero (2012), é
profundamente influenciada pelas ferramentas de interacdo disponiveis nas plataformas. As
conversacgdes que surgem nesses ambientes sdo moldadas pelas funcionalidades oferecidas
pelas redes sociais, como “curtidas”, “comentérios”, “‘compartilhamentos” e outras. Através
dessas ferramentas, 0s usuarios constroem novos usos e significados, que modificam as
convencOes de comunicacdo e interacdo. Nesse processo, as interagcdes entre 0s usuarios nao
s30 apenas pessoais, mas se expandem para uma ldgica coletiva, compartilhada por um publico
em rede. Essa dindmica reflete a criacdo de novos contextos sociais, onde 0s padrdes de
comunicacdo se adaptam as possibilidades oferecidas pelas plataformas, alterando, assim, a
propria forma de construcéo e disseminacao das informacdes.

O sucesso do Facebook ¢ um exemplo notavel de como as redes sociais podem
transformar a sociedade digital. Ao final de 2023, a plataforma atingiu 2.11 bilhdes de usuarios
ativos em todo o mundo (BBC, 2024). Essa imensa base de usuarios reflete a importancia
crescente das redes sociais no cotidiano global, tornando-as uma das maiores fontes de
comunicacéo e interagdo no mundo contemporaneo (Oliveira, 2017).

O Instagram teve seu lancamento no dia 6 de outubro de 2010, sendo fruto do trabalho
dos engenheiros Kevin Systrom e do brasileiro, Mike Krieger. O aplicativo resultou de uma
simplificacdo de uma plataforma anterior, denominada Burbn, também desenvolvida pela
mesma dupla (Piza, 2012).

Entre as principais caracteristicas do Instagram, destaca-se sua estrutura de
relacionamento, tal estrutura baseia-se na interacdo entre amigos ou seguidores, ou seja,
pessoas conectadas as contas de usuarios com o proposito de acompanhar, de forma continua,
as atualizagbes compartilhadas na plataforma (Piza, 2012).

O TikTok, a mais recente das redes sociais, gerido pela empresa chinesa ByteDance,

configura-se como uma rede social voltada a producdo e consumo de videos curtos. O



31

contetdo predominante inclui humor, danca, desafios e performances artisticas. A plataforma
diferencia-se por proporcionar ferramentas avancgadas e acessiveis para a criacdo de videos,
permitindo que usuarios produzam material de maneira rapida e profissional (Arcos Diez et
al., 2021, apud Neto, Santos e Mota, 2022).

No Brasil, o TikTok apresentou um crescimento expressivo entre 2020 e 2022. Nesse
intervalo, 0 nimero de usuarios ativos passou de 7 milhdes (Moshin, 2020, apud Neto, Santos
e Mota, 2022) para 73,5 milhdes (Volpato, 2022, apud Neto, Santos e Mota, 2022),
evidenciando sua popularidade crescente no pais.

Portando, as redes sociais, como Facebook, Instagram e TikTok, desempenham um
papel central na transformacéo da comunicacao e interagdo social na era digital. Com bases de
usuarios imensas e crescente influéncia sobre o comportamento e as relagbes sociais, essas
plataformas evidenciam o impacto significativo das redes sociais no cotidiano global.
Enquanto o Facebook e o Instagram consolidaram-se como umas das maiores fontes de
interacdo mundial, o TikTok trouxe novas formas de engajamento e criacdo de conteldo,
especialmente entre as geracdes mais jovens. O avanco dessas plataformas reflete ndo apenas
mudangas tecnoldgicas, mas também transformacfes culturais que moldam o mundo

contemporaneo.

3.2. Os Algoritmos e a Personalizacao
A personalizacdo do acesso a informacdo nas plataformas digitais tornou-se um
recurso fundamental para atender as expectativas dos usuarios, que preferem visualizar
publicacdes e anincios que correspondam as suas preferéncias e interesses. Como afirma
Kaufman,
“o acesso a informagao passou a ser personalizado, o que atende aos
usuarios das plataformas digitais que ndo desejam ver publicacGes,
anuncios publicitérios, recomendacdes de produtos,
inadequados  as suas preferéncias. Atualmente, a maior parte da
curadoria ¢ efetivada pelos algoritmos de IA [...]” (Kaufman, 2020,
p. 6).
Esse processo € viabilizado pelos algoritmos de Inteligéncia Artificial (I1A),
especialmente pelo uso de deep learning, tecnologia que aprimora a capacidade de analise e
predicdo dessas plataformas (Kaufman, 2020). Os algoritmos, nesse contexto, desempenham

um papel crucial na organizacao, priorizagédo e adaptacdo de informacdes, indo além da
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simples organizacdo técnica para moldar a experiéncia de navegacdo e influenciar escolhas
individuais e coletivas (Rodrigues; Torres, 2024).

A personalizacdo, no entanto, apresenta um impacto significativo na diversidade
informacional. Ao priorizar conteldos que refletem interesses e crengas ja existentes dos
usudrios, os algoritmos limitam a exposic¢ao a novas ideias e contribuem para a formacéo das
chamadas “bolhas de filtro” (Pariser, 2011). Esse fenomeno cria ecossistemas informacionais
fechados, favorecendo a polarizacdo social ao reforcar perspectivas Unicas e afastar os
individuos de visOes alternativas.

Além disso, o conceito de “capitalismo de vigilancia”, introduzido por Zuboff (2019),
descreve um sistema em que as empresas nao apenas coletam dados dos usuarios, mas
transformam esses dados em produtos preditivos. Ou seja, utilizam as informacfes extraidas
das atividades online para criar previsdes sobre o comportamento futuro dos usuérios, visando
vendé-las a anunciantes e, assim, lucrar com a atengéo direcionada. O resultado € um ambiente
digital altamente personalizado, mas com custos éticos significativos, como a erosdo da
privacidade e a reducédo da autonomia do usuario. Como a autora argumenta, essa estrutura de
vigilancia levanta sérias questoes éticas, pois utiliza dados pessoais de maneira que influencia
comportamento e decisfes, muitas vezes sem o consentimento do usuario.

A personalizacdo é projetada para incentivar um ciclo continuo de engajamento,
explorando a necessidade do individuo de recompensa instantanea. Os algoritmos, ao ajustar
o contetido com base nas interac@es passadas, criam um ciclo de retroalimentacdo em que 0
usudrio é continuamente incentivado a permanecer na plataforma. Esse processo é amplamente
discutido por Pariser (2011), que observa que as plataformas utilizam estratégias de design
para maximizar o tempo de engajamento, como o uso de notificacdes e atualizacdes constantes.
Esse ambiente digital cria uma espécie de dependéncia, em que o individuo, sem perceber, se
vé preso em um ciclo de gratificacdo constante, muitas vezes em detrimento de seu proprio
bem-estar psicoldgico.

Para ilustrar esse fendmeno, Kaufman (2020) analisa o Feed de Noticias do Facebook,
estruturado para mostrar as fotos (stories) postadas por amigos, por aqueles que 0s usuarios
seguem e por grupos que compartilham em comum. O Facebook organiza essas fotos por meio
de um sistema de ranqueamento, um processo que determina a ordem em que os contetdos
aparecerdo, priorizando aqueles que a plataforma considera mais relevantes para o usuario.
Como Mosseri (2018) descreve, o ranqueamento envolve trés elementos principais: 0

inventario de fotos disponiveis, as predices feitas pelo Facebook — como a
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probabilidade de o usuario interagir com o contedo — e a pontuacgéo de relevancia atribuida a
cada foto.

Além disso, o Facebook oferece mecanismos para que 0 usuario tenha uma postura
ativa na selecdo do contetido, como a possibilidade de configurar suas preferéncias e
influenciar diretamente o sistema de filtragem. De acordo com a prépria plataforma,
publicacdes frequentes incentivam o usuario a ajustar suas preferéncias, sugerindo um controle
mais direto sobre o que é exibido no Feed de Noticias (Mosseri, 2018). Contudo, mesmo com
essas opcOes de personalizacdo, a interacdo do usuario com a plataforma continua a fornecer
dados para o algoritmo, que adapta continuamente o conteldo exibido com base nas
preferéncias detectadas (Kaufman, 2020).

Conforme aponta Zuboff (2019), a questdo da privacidade é outro ponto central na
discussdo sobre a personalizagdo nas redes sociais. Embora ofereca uma experiéncia
supostamente “mais conveniente” para o usudrio, a personalizagdo levanta sérias questdes
éticas relacionadas ao controle e a transparéncia. A coleta de dados ocorre muitas vezes de
forma oculta, sem o conhecimento do usuario sobre o que esta sendo monitorado e como essas
informacdes serdo utilizadas. Essa falta de transparéncia representa uma violacdo da
autonomia individual, uma vez que o usuario ndo possui controle real sobre os dados que estéo
sendo coletados e manipulados. O resultado € um ambiente de vigilancia constante, onde a
privacidade é transformada em um recurso a ser explorado para fins comerciais.

A Geragdo Z € particularmente afetada pela personalizacdo das redes sociais, pois
utiliza essas plataformas ndo apenas como meio de comunicagdo, mas como uma extensdo de
sua identidade e vida social. A personalizacdo, nesse sentido, influencia profundamente a
forma como esses jovens desenvolvem seus interesses e suas opinides. Embora a exposicao a
conteldos personalizados possa parecer benéfica ao permitir que 0s usuarios encontrem
rapidamente temas de interesse, essa pratica também pode resultar em uma visdo de mundo
limitada, restringindo o acesso a ideias e perspectivas diversas. Além disso, a personalizacao
nas plataformas de redes sociais, especialmente em aplicativos visuais como Instagram e
TikTok, tem sido associada a niveis elevados de ansiedade e insatisfacdo pessoal, uma vez que
0S jovens sao constantemente expostos a imagens idealizadas e a comparacdes sociais (Pariser,
2011; Zuboff, 2019).

Nesse contexto, a personalizacdo emerge como uma ferramenta complexa e de duplo
impacto: ao mesmo tempo em que oferece conveniéncia e ajusta a experiéncia digital as

preferéncias do usuario, ela também serve como um mecanismo de controle. Como Zuboff
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(2019) destaca, essa estrutura evidencia a necessidade de maior regulacdo e debate ético sobre
0 papel das redes sociais na sociedade, especialmente em relacdo a privacidade e a autonomia
individual.

Diversas iniciativas tém sido adotadas para mitigar os impactos negativos da
personalizagdo e da coleta massiva de dados. Na Unido Europeia, legislagbes como a
Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD) e no Brasil, a Lei Geral de Protecéo
de Dados (LGPD), visam limitar a coleta de dados e proteger a privacidade dos usuarios. Essas
regulamentagdes representam um passo inicial em direcdo a uma maior transparéncia e
controle dos dados, mas o poder e a influéncia das grandes empresas de tecnologia continuam
a desafiar os mecanismos de controle e de protecdo da privacidade (Lima, 2020).

Assim, a pesquisa de mercado realizada desempenha um papel importante ao oferecer
uma compreensdo dos impactos da personalizacdo das redes sociais, especialmente ao
investigar o comportamento e as percepgdes da Geracdo Z. Ao investigar como 0s jovens dessa
geracdo percebem a vigilancia promovida por essas tecnologias, € possivel identificar como a
coleta de dados e o uso de algoritmos afetam suas escolhas e percepcGes sobre privacidade,
diversidade de informagdo e autonomia. Além disso, compreender como os algoritmos
moldam o consumo permite avaliar o impacto dessas praticas tanto no mercado quanto na
sociedade em geral. Esses dados podem orientar empresas a equilibrar a inovacgéo tecnoldgica
com a ética, garantindo que a personalizacao traga beneficios sem comprometer os direitos e

a privacidade dos individuos.
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Capitulo 4. INVESTIGACAO DA INFLUENCIA DOS ALGORITMOS NO
CONSUMO

4.1. Metodologia

A metodologia desta pesquisa segue uma abordagem quantitativa, utilizando a técnica
de survey para coletar dados sobre o comportamento do consumidor da Geracdo Z e a
influéncia dos algoritmos das redes sociais no consumo. A escolha pelo estudo quantitativo é
fundamentada na necessidade de medir, de maneira objetiva e com respaldo estatistico, as
variaveis que impactam o comportamento de compra desse publico especifico.

A amostra selecionada foca no publico da Geragdo Z, ou seja, individuos nascidos
entre 1995 e 2010. Porém, de acordo com a Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990, as pessoas
que tém entre 12 e 18 anos sdo consideradas adolescentes e ndo sdo totalmente responsaveis
pelos seus atos da mesma maneira que os adultos, entdo, por finalidade legal, essa pesquisa
aceitou somente os respondentes que tenham 18 anos ou mais (BRASIL, 1990).

A coleta dos dados foi realiza pela plataforma Google Forms e ao final do periodo,
obteve-se um total de 170 respostas, das quais 144 foram consideradas validas para analise.

A coleta de dados foi realizada através das redes sociais, contando com o apoio de
amigos e familiares para distribuir o questionario e ampliar o alcance da pesquisa. O
questionario permaneceu disponivel por 42 dias corridos, abrangendo os meses de setembro,
outubro e novembro de 2024. Ele conteve 16 perguntas: quatro voltadas para o perfil do
respondente (idade, género, dados econémicos e nivel de escolaridade) e as outras doze
focadas no problema de pesquisa anteriormente apresentado.

A anélise dos dados foi conduzida com o uso do software Power Bl, que permitiu uma
interpretacdo mais detalhada e visual das informagdes coletadas.
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4.2. Apresentacdo dos Resultados

A pesquisa iniciou com uma pergunta de faixa-etaria, para garantir que todos 0s
respondentes pertenciam a Geracdo Z e que tinham 18 anos ou mais. Por isso, todos os
respondentes que selecionaram “Menos de 18 anos” ou “Mais de 30 anos”, foram direcionados
para finalizar o questionario. Com as possibilidades de idades sendo “Entre 18 e 23 anos” e

“Entre 24 ¢ 29 anos”, a maioria se encaixou na primeira categoria, com 45.29%.

Graéfico 1 - Faixa-etaria
20 (11.76%)

77

(45.29%)

@®Entre 18 e 23 anos
@Entre 24 e 29 anos
® Mais de 30 anos
® Menos de 18 anos

67 (39.41%)

Fonte: Elaborado pela autora

Em seguida foram feitas perguntas para entender o perfil do respondente — qual seu
género, qual seu nivel de escolaridade e qual sua situagéo financeira atual.

Assim, foi percebido que a maioria dos respondentes fazem parte do publico feminino,
com 71.53%.

Mais da metade dos respondentes (50.69%) ja completaram o nivel superior de ensino

e 51.39% arcam com 0s seus proprios gastos com a renda do trabalho.
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Gréfico 2 - Género

4 (2.78%)

37 (25.69%)

@® Feminino
® Masculino

@ Prefiro ndo dizer

103 (71.53%)
Fonte: Elaborado pela autora

Gréfico 3 - Nivel de escolaridade

11 (7.64%)

@ Ensino superior completo ou m...
@ Ensino superior incompleto

® Ensino médio completo

Fonte: Elaborado pela autora
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Gréfico 4 - Dados econdmicos
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® Arco com todos os me...

52 (36.11%)

Fonte: Elaborado pela autora

As perguntas que se seguiram a essas foram direcionadas a entender se os algoritmos
das redes sociais ttm alguma influéncia no comportamento de consumo da Geragéao Z.
Primeiramente, foi questionado aos respondentes qual a frequéncia que eles utilizam

as redes sociais, dos quais 95.14% responderam que utilizam diariamente.

Gréfico 5 - Frequéncia de utilizagc&o das redes sociais

@®Diariamente
@®Semanalmente

@ Raramente

137 (95.14%)

Fonte: Elaborado pela autora
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Em seguida, foi questionado qual é a rede social mais utilizada pelos respondentes,

onde 60.42% optaram pelo Instagram.

Gréfico 6 - Rede social mais acessada

2
9 (6.25%) -\4.86%)

® Instagram
@ Tiktok

@ Pinterest
@ Facebook
® Twitter (X)

28 (19.44%) — 87 (60.42%)

Fonte: Elaborado pela autora

Posteriormente foi perguntado com qual frequéncia os respondentes realizam compras

online, na qual as respostas foram proximas, “Mensalmente” com 43.75% e "Raramente™ com

40.28%.

Fonte: Elaborado pela autora
Grafico 7 - Frequéncia que realiza compras online

7 (4.86%) —
14 (9.72%) —. s— 63 (43.75%)
® Mensalmente
® Raramente
® Semanalmente
® Nunca

, @ Diariamente
58 (40.28%) —
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Em seguida foi questionado quais sdo as categorias de produtos que 0s respondentes
mais adquirem, onde poderiam selecionar mais de uma categoria de produtos. Produtos de
beleza e salde sdo a categoria de produtos mais adquirida pelos respondentes dessa pesquisa,

com 55.6%, seguido pela categoria de roupas e acessorios, com 54.9%.

Gréfico 8 - Categoria de produtos mais comprados

Roupas e Acessorios 79 (54,9%)

Eletrénicos

Alimentos e Bebidas -69 (47,9%)

Livros 36 (25%)

Produtos de Beleza e Saude 80 (55,6%)

0 20 40 60 80
Fonte: Elaborado pela autora

A pergunta posterior foi relacionada a frequéncia que os respondentes prestam atencéo
nas recomendacbes de produtos oferecidas pelas redes sociais, onde apenas 36.11%

responderam "Frequentemente”.

Grafico 9 - Frequéncia que presta atencdo nas recomendacoes
Fonte: Elaborado pela autora

5 (3.47%)

52 (36.11%)

@ Frequentemente
@® Raramente

® Ocasionalmente
® Sempre

® Nunca

32 (22.22%)
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Em seguida foi perguntado qual a frequéncia que compram os produtos recomendados
pelas redes sociais. Dos quais 36.81% responderam que compram “Ocasionalmente”, seguido

por 36.11% que responderam que compram “Raramente”.

Gréfico 10 -Frequéncia de compra de produtos recomendados

15 (10.42%)

21

(14.58%)
@ Ocasionalmente
® Raramente
®Nunca

@ Frequentemente

®Sempre

52 (36.11%)

Fonte: Elaborado pela autora

A pergunta posterior pretendia entender se o respondente havia mudado de ideia de
comprar algum produto, ao vé-lo repetidas vezes em suas redes sociais, onde 36.81%
responderam que suas decisdes ndo sdo afetadas por isso. Em contrapartida, 35.42% ja

compraram algo que inicialmente ndo comprariam.
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Gréfico 11 - Mudou de ideia ao ver um produto recomendado repetidamente

® N3o, minhas decisdes ndo sdo ...
@ Sim, acabei comprando algo qu...

® Sim, desisti de comprar algo gu...

51 (35.42%)

Fonte: Elaborado pela autora

Em seguida, foi questionado aos respondentes como eles avaliam as recomendagdes
feitas pelas suas redes sociais, podendo escolher nimero de 1 a 10, sendo 1 "Muito imprecisas"
e 10 "Muito precisas". Os resultados ficaram empatados em 5 e 8, com 20.83%, seguido pela

avaliacdo 7, com 17.36%.

Grafico 12 - Avaliacao da precisdo das redes sociais

Fonte: Elaborado pela autora
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A pergunta seguinte procurou entender se os respondentes ja haviam comprado algo
desconhecido, mas que foi recomendado pelas redes sociais. Onde 51.39% responderam que

"Sim", j& compraram algo recomendado e que anteriormente era desconhecido.

Grafico 13 - Comprou um produto recomendado que era desconhecido

®Sim
®Nio

70 (48.61%)

Fonte: Elaborado pela autora

Posteriormente foi questionado se os respondentes entendiam que as redes sociais
aumentam a probabilidade de experimentarem novos produtos. Onde 40.97% responderam
que "Sim, em alguns casos", seguido pelo empate entre "Sim, definitivamente” e "Nao, eu

prefiro produtos/marcas que ja conheco", com 26.39%.

Grafico 14 - Probabilidade de experimentar novos produtos/marcas

9 (6.25%)

®5Sim, em alguns casos
@N3o, eu prefiro produtos/marcas q...
®Sim, definitivamente

@®N3io tenho certeza

38 (26.39%)

Fonte: Elaborado pela autora
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A pergunta a se seguir buscou entender qual era a avaliacdo dos respondentes sobre a
personalizacdo de ofertas e anincios nas redes sociais utilizadas. Nela, sua grande maioria —
50.00% - selecionou a alternativa "Gosto, mas as vezes € excessivo".

Grafico 15 - Avaliacao sobre as personalizacdes das redes sociais

® Gosto, mas as vezes ...
®Nio gosto, acho inv...

@ Gosto bastante, acho...
@®Sou indiferente

®Nzo gosto, prefiro v...

Fonte: Elaborado pela autora

E para finalizar o questionario, foi perguntado aos respondentes se eles ja haviam
deixado de comprar um produto que tinha sido excessivamente recomendado pelas redes

sociais. Na qual, 63.20%, respondeu que "Nao".

Grafico 16 - Deixou de comprar um produto pelo excesso de recomendagoes

53 (36.81%)
®Nio
®Sim

Fonte: Elaborado pela autora
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4.3. Discussao dos Resultados

A relacdo entre a frequéncia de uso das redes sociais e a frequéncia de compras
influenciadas por algoritmos sugere uma conexao direta entre exposi¢éo e comportamento de
consumo. Os dados indicam que, embora o uso diario das redes sociais seja elevado, apenas
10,42% dos respondentes que utilizam redes sociais diariamente compram frequentemente
produtos recomendados. Isso revela que, apesar da exposi¢do constante, a influéncia dos

algoritmos nem sempre resulta em conversdo imediata.

Grafico 17 - Frequéncia de utilizacao X Frequéncia de
compra de produtos recomendados

Frequéncia de utilizac3o das redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora
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A precisdo percebida das recomendagdes pode ser um fator determinante na decisao
de compra. Dos participantes que compram frequentemente produtos recomendados pelas
redes sociais, 33% atribuiram nota 8 para a precisao dessas recomendacgdes, 26.67% deram
nota 9, e apenas 20% avaliaram com nota maxima (10). Esses resultados indicam que, mesmo
entre aqueles que sdo influenciados a comprar, existe uma certa reserva quanto a total
confiabilidade das recomendac@es. A confianca no algoritmo parece estar ligada a percepcédo
de qudo bem ele entende as preferéncias individuais, mas ainda ha espagco para uma maior

aceitacdo dessas sugestoes.

Grafico 18 - Avaliacdo da precisdo das redes sociais X
Frequéncia de compra de produtos recomendados
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Fonte: Elaborado pela autora
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Os dados revelam que os algoritmos também desempenham um papel na introdugédo
de novos produtos e marcas. Entre os respondentes que demonstraram disposicdo em
experimentar produtos desconhecidos, apenas 6.94% compram frequentemente os produtos

recomendados.

Gréfico 19 - Probabilidade de experimentar novos
produtos/marcas X Frequéncia de compra de produtos recomendados
("Sim, definitivamente™)
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No entanto, 22.92% daqueles que afirmaram estar abertos a recomendacdo “em alguns
casos” compram esses produtos ocasionalmente. 1SS0 sugere que os algoritmos séo eficazes
em apresentar novidades, mas a conversdo frequente ainda é limitada. Os consumidores
parecem mais receptivos a recomendacdes ocasionais, o que indica uma influéncia moderada
e seletiva.

Grafico 20 - Probabilidade de experimentar novos

produtos/marcas X Frequéncia de compra de produtos recomendados
("Sim, em alguns casos")
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A percepc¢do de personalizacdo excessiva pode ter um impacto negativo nas decisdes
de compra. Embora 63.19% dos respondentes afirmem ndo ter deixado de comprar devido ao
excesso de recomendacdes, a satisfacdo com a personalizacdo é moderada. Apenas 11.11%
disseram gostar bastante das recomendacdes e acha-las Uteis, enquanto 2.,53% consideram o
excesso de personalizagdo “invasivo” ou “excessivo”. Isso mostra que, embora os algoritmos

possam ser eficazes, ha um limite para o que € percebido como Util antes de se tornar intrusivo.

Grafico 21 -Deixou de comprar um produto pelo excesso
de recomendacdes X Avaliacdo sobre a personalizacdo das redes
sociais
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A analise das redes sociais mais acessadas mostra que o Instagram tem um papel de
destaque na influéncia do consumo. Entre os usuarios dessa plataforma, 23.61% afirmam
prestar atencdo frequente as recomendacgdes. Redes sociais mais visuais, como Instagram e
TikTok, tendem a influenciar mais diretamente devido ao alto nivel de personalizacdo

algoritmica.

Gréfico 22 - Rede social mais acessada X Frequéncia que
presta atencdo nas recomendacoes
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Fonte: Elaborado pela autora

Entre os usudrios do Instagram que prestam atengdo frequentemente as
recomendac0es, 27.08% compram produtos recomendados ocasionalmente, e apenas 5.56%
fazem compras frequentes. Esses nimeros indicam que, mesmo com o alto nivel de

engajamento, a conversdo frequente € baixa. 1sso sugere que o Instagram, apesar de ser uma
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plataforma de destaque, ainda enfrenta desafios para transformar a atencdo dos usuarios em

compras regulares.

Grafico 23 - Rede social mais acessada X Frequéncia que presta atencéo nas recomendacoes X

Frequéncia de compra de produtos recomendados
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Fonte: Elaborado pela autora

Frequéncia que presta atencao nas recomendacgoes
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Entre os respondentes que prestam atencdo frequente as recomendacdes das redes

sociais, apenas 6.94% compram produtos recomendados com frequéncia. A maioria (19.44%)

realiza essas compras de forma ocasional. Esse resultado destaca que a atencdo dada as

recomendacfes ndo garante uma alta taxa de conversdo, sugerindo que a influéncia dos

algoritmos esta mais relacionada ao estimulo ocasional do que a formacdo de um héabito de

consumo constante.
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Gréfico 24 - Frequéncia de compra de produtos recomendados
X Frequéncia que presta atencdo das recomendacoes
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Fonte: Elaborado pela autora

Os resultados sugerem que os algoritmos das redes sociais exercem uma influéncia
significativa, mas ndo absoluta, no comportamento de consumo da Geracdo Z. A exposi¢do
repetida, a precisdo das recomendaces e a introducdo de novos produtos contribuem para a
formacéo das decisdes de compra. No entanto, fatores como confiancga, percepgao de invasao,
privacidade e capacidade financeira ainda séo determinantes. As redes sociais, especialmente
plataformas visuais como o Instagram, mostram um grande potencial de influéncia, mas a
conversdo frequente permanece um desafio, evidenciando que a influéncia dos algoritmos é

complexa e multifacetada.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou compreender o impacto das redes sociais e de seus
algoritmos no comportamento de consumo da Geragdo Z, evidenciando a complexidade dessa
relacdo. Essa geracdo, é amplamente reconhecida como a primeira de "nativos digitais", o que
moldou caracteristicas Unicas que a diferenciam das geracdes anteriores. A familiaridade com
dispositivos digitais e plataformas online, somada a capacidade de realizar multitarefas e a alta
conectividade, reflete-se em um comportamento de consumo que combina seletividade,
criticidade e busca por autenticidade. O consumo para a Geragdo Z nao se limita a satisfacdo
de necessidades materiais, mas funciona como uma forma de autoexpresséo e construcao de
identidade, tornando imprescindivel para as marcas atenderem as expectativas de
conveniéncia, transparéncia e alinhamento com valores éticos.

Nesse contexto, as redes sociais desempenham um papel central, ndo apenas como
espacos de interacdo e compartilhamento, mas como mediadoras do consumo. Plataformas
como Instagram e TikTok, amplamente utilizadas por esse publico, destacam-se pela
capacidade de oferecer conteudos personalizados e interativos, moldando preferéncias e
apresentando novos produtos. Essas redes ndo apenas conectam consumidores a marcas, mas
também atuam como vitrines culturais, onde o consumo esta intrinsecamente ligado a
identidade e ao pertencimento social. Apesar disso, o impacto direto das redes sociais na
conversdo para compras frequentes permanece moderado, indicando que a atencdo capturada
pelas plataformas nem sempre resulta em acgdes de consumo, especialmente diante da postura
critica e seletiva da Geragéo Z.

A personalizacdo algoritmica, elemento central na experiéncia digital contemporanea,
utiliza tecnologias avancadas para prever preferéncias e ajustar contetdos as expectativas dos
usuarios. Apesar de eficazes em aumentar o engajamento e introduzir novos produtos, o0s
algoritmos apresentam limitacdes e desafios, como a criacdo de “bolhas de filtro” que
restringem a diversidade informacional, além de levantarem questfes éticas relacionadas a
privacidade e a autonomia do consumidor. A Geracdo Z, embora aprecie a conveniéncia
proporcionada por essas ferramentas, demonstra certa resisténcia a invasao de privacidade e
uma certa rejeicdo as praticas percebidas como manipulativas. Essa postura ressalta a
necessidade de estratégias algoritmicas mais equilibradas, que respeitem a privacidade dos
usuarios e oferecam uma experiéncia digital transparente e confiavel.

A andlise dos dados empiricos revelou que, embora a frequéncia de uso das redes

sociais entre 0s respondentes seja elevada, com a maioria acessando-as diariamente, a
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conversdo de recomendac6es algoritmicas em compras frequentes € limitada. No entanto, os
algoritmos demonstraram eficacia em apresentar produtos desconhecidos, com mais da metade
dos participantes relatando ja ter adquirido algo inicialmente fora de seu repertorio. Apesar
disso, a percepcao de precisdo das recomendagdes e a confianga nelas ainda s&o moderadas,
indicando que o impacto dos algoritmos € significativo, mas ndo absoluto. Redes como o
Instagram, embora influenciem o consumo ocasional, enfrentam desafios em transformar
atencdo em agOes de compra regulares, o que evidencia a necessidade de maior alinhamento
entre as estratégias digitais e as expectativas desse publico.

A pesquisa contribuiu para uma compreensdao mais ampla do comportamento de
consumo da Geracgdo Z, destacando a interacao entre aspectos tecnoldgicos, sociais e culturais
que moldam suas escolhas. Ela amplia o debate sobre as implicacGes éticas e praticas da
personalizacdo algoritmica, além de oferecer subsidios para investigacdes futuras sobre
privacidade e comportamento digital. Os resultados reforcam a importancia de estratégias de
marketing que combinem inovacéo tecnoldgica com responsabilidade social, atendendo as
demandas de uma geracao exigente e engajada. Assim, a Geracao Z redefine o consumo como
uma forma de expresséo e interagéo, exigindo das marcas um compromisso com autenticidade,
transparéncia e respeito aos valores individuais. A relacdo dessa geragdo com as redes sociais
aponta para um futuro em que o consumo sera cada vez mais influenciado pela tecnologia,
mas também ancorado em principios éticos e sociais, desafiando empresas e pesquisadores a

desenvolverem abordagens mais equilibradas e eficazes.
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