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RESUMO

Esse artigo qualitativo traz uma revisao bibliografica atual sobre valores pessoais e

sobre geracao Y, capaz de compor um pano de fundo para a integracao desses dois

construtos, a partir de seus aspectos tanto em termos complementares como

convergentes. O levantamento traz a posigao de autores tanto seminais quanto mais

recentes que pesquisaram a respeito. Com esse esforco, espera-se contribuir no

sentido de trazer informagdes que possam ser relevantes aqueles que desejem

melhor qualificar a estratégia de Marketing aplicada a seus produtos e servigcos em

termos desse mercado-alvo - que, surpreendentemente, tem tido pouca atencao por

parte dos pesquisadores académicos brasileiros em Administracdo de Empresas.
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INTRODUGAO

Os valores sdao como uma crenga duradoura de que um modo especifico da
conduta ou um estado final é pessoal e socialmente preferivel em comparagdo com
outra conduta ou estado final de existéncia (ROKEACH, 1973). Assim, eles seriam
compostos por um conjunto de principios ou de crengas organizados
hierarquicamente, relativos a estados de existéncia ou a modelos de comportamento
desejaveis que orientem a vida das pessoas, estando a servico de interesses
individuais e ou coletivos (TAMAYO; GONDIM, 1996).

Nessa linha de raciocinio, valores pessoais seriam a expressao da cultura e
da nacionalidade de um povo, representando um marco para a segmentagdo de
mercados internacionais (BORGES et al, 2012).

Essa informacgao torna-se especialmente interessante quando estudada a luz
da chamada geragao Y, por dois motivos. O primeiro deles é que as coortes de
geragdo sdo entendidas como uma forma mais eficiente de segmentacdo de
mercado do que a simples segmentagcédo por idade, ja que remetem a grupos de
pessoas submetidos, de forma similar, a eventos externos (SCHEWE; MEREDITH,;
NOBLE, 2000).

O segundo motivo seriam as préprias caracteristicas da geragao Y, por
exemplo a de que possui nivel de educagédo mais alto e € mais bem informada que
suas antecessoras (LOMBARDIA; STEIN; PIN, 2008). Também apresenta elevada
propensao ao uso de tecnologia e a se engajar em multiplas atividades midiaticas,
além de valorizar sua identidade pessoal e a customizagao dos produtos (SEBOR,
2006), e de apreciar atividades como leitura, alimentagdo fora de casa, cinema e
televisdo (MORTON, 2002). E considerada compulsiva no que tange aos habitos de
compra, mantém-se atenta as tendéncias, e suas responsabilidades financeiras sao
reduzidas (SEBOR, 2006).
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Portanto, o propdsito desse artigo é trazer uma revisdo bibliografica atual
sobre valores pessoais e sobre geragéo Y, capaz de compor um pano de fundo para
integracdo desses dois construtos, a partir de seus aspectos tanto em termos
complementares como convergentes.

Com esse esforgo, espera-se contribuir no sentido de trazer informagdes que
possam ser relevantes aqueles que desejem melhor qualificar a estratégia de
Marketing aplicada a seus produtos e servigcos em termos desse mercado-alvo - que,
surpreendentemente, tem tido pouca atencdo por parte dos pesquisadores
académicos brasileiros em Administracdo de Empresas.

De fato, estudos nessa area enfocando a geragao Y via de regra ndo dizem
respeito ao Marketing, mas sim a area de gestdo de pessoas, com énfase em
carreira e em reacdes com trabalho (CORDEIRO; ALBUQUERQUE, 2013;
OLIVEIRA; DE PICCININI; BITENCOURT, 2011; TEIXEIRA et al., 2013; VELOSO;
DUTRA; NAKATA, 2008; WINCKLER; ALPERSTEDT; CUNHA, 2013). Busca
realizada em meados de 2014 com o termo “geragao Y” no acervo total dos eventos
promovidos pela Associagdo Nacional de Pds-Graduagdo e Pesquisa em
Administracdo (ANPAD) indicou a existéncia de nove artigos; desses, cinco eram
oriundos dos Encontros da ANPAD (EnANPADs), mas todos enquadrados em temas
alternativos a Marketing: Trabalho e Diversidade, Gestdo de Carreiras,
Competéncias, Comportamento e Interagbes Sociais nas Organizagbes, e
Aprendizagem e Formagao Académica.

Ainda a respeito desse baixo interesse, vale a leitura de Pinho, Martens e
Leite (2011), que indicam que, no periodo de 2001 a 2011, os artigos veiculados em
uma base selecionada de periddicos internacionais e de eventos e periddicos
brasileiros envolvendo a geragao Y trabalharam temas variados e se dedicaram a
buscar entendé-la no contexto social. No entanto, o tema de maior destaque na
literatura nacional foi o relacionado a compreensdo de como esses jovens escolhem
sua carreira e como a conduzem no decorrer de sua formagéo profissional. O

levantamento indicou que, no periodo estudado, apenas um artigo relacionando a

205



APIENS -

ISSN 2177-3726 AV \
b FIRESCNS .

JﬁizdeFora VIAN NA
Jul/Dez 2015 il
- H‘M

geragado Y com o tema Marketing foi publicado em congressos e em seminarios da
area de administragao.

O presente artigo esta estruturado em quatro partes, sendo essa introdugao a
primeira. Em seguida sdo apresentados os aspectos metodoldgicos adotados, os

resultados do levantamento em si, € uma conclusio.
1 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse artigo, de abordagem qualitativa e descritivo quanto aos fins, constitui-se
em uma revisdo bibliografica quanto aos meios. Portanto, no que tange a técnica de
levantamento das informacgdes, essa se deu a base de levantamento de fontes
secundarias. Tendo sido realizado em meados do ano de 2014, esse levantamento
ocorreu, fundamentalmente, a partir de coleta de evidéncias relativas as expressdes
“valores pessoais” e “geragdo Y” junto a artigos académicos nacionais e
internacionais, a livros, a trabalhos de conclusdo de cursos, e a fontes
telematizadas.

Para obter esse material, foram acessadas as bases de periddicos Scopus e
Web of Science no caso do material internacional, e Spell no caso do material
brasileiro, com foco na area de Administracdo. Também se recorreu a base de
artigos dos EnANPADs. Em ambos os casos, referéncias localizadas que
remetessem a livros foram anotadas, e esses ultimos foram buscados em bibliotecas
fisicas.

Da mesma forma, junto a instituicbes renomadas — Universidade Federal do
Rio de Janeiro, Pontificie Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, Universidade de
Sao Paulo - foram buscadas suas bases de arquivos de dissertagdes e de teses na
area de Administracao.

Por fim, fontes telematizadas foram utilizadas ndo s6 como forma eventual de
se ter acesso ao material acima descrito, como também como fonte de informacdes
originais nao localizadas de outra forma. No caso, foi especialmente util Google

Académico.
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Vale notar, também, que, quando se fez necessario, langou-se mao de
contato direto com o(s) autor(es) de obra(s) cuja disponibilizagado n&o foi possivel de
nenhuma das formas acima descritas, ou quando se desejava tirar alguma duvida
relativamente a informagdes obtidas em alguma fonte pesquisada.

O material assim coletado foi, em seguida, separado em dois grandes blocos:
um relativo ao construto valores pessoais, e 0 segundo atinente ao construto
geracdo Y. Ambos foram lidos de forma critica, tendo-se o cuidado de se
preservarem as ideias seminais e de se as complementarem com construgdes mais
recentes, principalmente buscando-se pos-reflexdes sinalizadoras de novas formas
de entendimento do assunto.

O resultado dessa leitura critica foi resumido e transcrito, e em seguida
procedeu-se a escrita desse artigo, onde se buscou expor o0s construtos

pesquisados de forma integrativa.
2 VALORES PESSOAIS

O construto valor tem apresentado diferentes conotagdes na literatura de
Marketing, conforme é analisado de forma isolada ou adicionado de outros termos.
Por isso mesmo, sua utilizagdo pode trazer muitas davidas (MELLO; LEAO, 2008),
com os diversos conceitos a ele relacionados demonstrando tanto consensos como
diferengas (FLORES NETO, 2007).

Valor representa “as crengas e os comportamentos aceitaveis por parte das
pessoas, sao elementos importantes para a compreensdo e previsdo do
comportamento do consumidor” (PIMENTA, 2008, p. 41).0s valores “séo
representagbes cognitivas, socialmente compartilhadas, de necessidades
individuais, no caso de valores pessoais, e de exigéncias e objetivos grupais no caso
dos valores organizacionais” (TAMAYO, 2008, p. 315).

Para Holbrook (1994) valor é uma preferéncia relativista que caracteriza a

experiéncia de um sujeito de interagir com algum objeto. Trata-se de crenca
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prescritiva, pois é a partir do valor que certos meios e fins sédo julgados indesejaveis
ou desejaveis:

Valor é uma crenca duradoura de que um modo especifico de
conduta (valor instrumental) ou estado final de existéncia (valor
terminal) é pessoalmente ou socialmente preferivel a um modo de
conduta ou estado final de existéncia oposto ou diferente
(ROKEACH, 1973, p. 65).

O conceito de valor recebe influéncia de diversas areas do saber, como a
Economia, a Psicologia e a Sociologia. Enquanto, na Economia, esta inserido no
contexto da troca, na abordagem de Marketing ele ndo esta limitado apenas ao
aspecto econémico da compra, abrangendo percepgbes e escolhas. No caso, os
valores de um individuo s&do fruto de sua cultura, da sociedade onde vive, das
instituicées com que tem contato e de sua personalidade (ALVES et al, 2008).

Entdo, os valores sdo padrbes que orientam os individuos a como agir em
diferentes situagdes e momentos de suas vidas, direcionando grande parte do seu
comportamento (ROSARIO, 2006). E é através de estudos deste comportamento
que se busca compreender as relagcdes entre os valores dos individuos e a forma
como esses ultimos valorizam produtos que adquirem e consomem (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Por sua vez, valor para o cliente — no caso, referido a valor percebido pelo
consumidor, e ndo a valor fornecido pelo produtor - remete a percepg¢ao dos
consumidores com base no trade off entre aquilo de que eles desistem em relagao
ao que recebem, sendo um preditor critico de comportamentos futuros (ARORA;
SINGER, 2006; RYU; HAN; KIM, 2008; LIU; JANG, 2009; HA; JANG, 2010).

Em sintonia com esse pensamento, “valor para o cliente € a combinagao
unica dos beneficios recebidos pelos compradores escolhidos como alvo, que inclui
qualidade, prego, conveniéncia, entrega pontual, servigos, pré-venda e pos-venda”
(KERIN et al, 2007, p. 15). Isso remete a exploragao, a criagéo e a entrega de valor
superior aquele que adquire algo, tornando-lhe preferida a oferta de uma empresa,
de uma marca ou de um produto aquela oferecida pelos demais ofertantes (HAMZA,
2009).
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Assim, as compras tornaram-se um mecanismo central na sociedade atual,
tanto como direcionadoras de sucesso econdmico para as nagdes, como uma
atividade de lazer e social, vindo a ser até mesmo um meio de autodefinicdo para
determinados individuos (JIN; LEE; KWON, 2007; PARK; PARK, 2009). Nao por
acaso, um maior valor percebido pelo cliente leva a maiores niveis de satisfagdo ou
a comportamentos de compra mais positiva (RYU; HAN; KIM, 2008; LIU; JANG,
2009; RYU; LEE; KIM, 2012).

Por seu turno, se “valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliagao
que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto e
as alternativas percebidas” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 131), o valor n&o € apenas
percebido, mas também desejado. Ou seja, antes de fazerem uma compra os
consumidores podem desejar valores especificos a partir de uma experiéncia de
consumo. Através do grau de utilizagcdo de um produto, o cliente passa a perceber
que este o permite a realizagdo de algum objetivo ou a uma meta desejada
(WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Essa percepgao remete ao conceito de valor para o consumidor, porquanto
esse é definido como "a diferenga entre as percepg¢des do cliente quanto aos
beneficios e quanto aos custos da compra e uso de produtos e servigos"
(CHURCHILL Jr.; PETER, 2012, p.15). Pode-se dizer que essa definicdo se baseia
na teoria do valor do atributo, que sugere que os individuos determinardo o valor
com base nos atributos que estdo presentes para alcangcar sua meta final
(REYNOLDS, GUTMAN, 1988). Essa teoria incorpora o valor de uma mercadoria
desejada pelo consumidor, enfatizando que o valor deriva de percepgdes e de
avaliagdes de um cliente nos atributos e em suas consequéncias.

No bojo dessas definicbes para os diversos tipos de valor cabe também
entender o conceito de valor do cliente: definido como o valor total presente de todos
os clientes da empresa ao longo do tempo (KOTLER; KELLER, 2006), ele
subentende que quanto mais fiéis os clientes forem, maior sera o montante desse
valor. No caso, ha trés elementos condutores do valor do cliente: 1) a dimenséo do

valor, que € a avaliagéo objetiva feita, pelo cliente, da utilidade de uma oferta com
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base em sua percepgdo de custo-beneficio; 2) brand equity, que €& a avaliagao
subjetiva e intangivel que o cliente faz da marca, acima e além do valor percebido; e
3) relationship equity, que é a tendéncia que o cliente tem de se prender a marca,
acima e além das avaliagdes objetiva e subjetiva sobre seu valor.

Do ponto de vista estratégico, a entrega de valor para o cliente tem sido um
tema central da comercializacdo de bens e de servicos, demonstrando que esta
entrega de valor proporciona uma ligagao positiva com intengées comportamentais,
fazendo assim o possivel aumento da participagdo de mercado e até mesmo com
rentabilidade corporativa (PYNNONEN; RITALA; HALLIKAS, 2011).

Esse debate conceitual, apesar de importante academicamente, por outro
lado muitas vezes leva as empresas a se confundirem na tentativa de determinarem
0 que os consumidores valorizam — ou seja, tentando entender o que é valor para o
cliente - ao invés de se concentrarem no desenvolvimento das ferramentas
necessarias para operacionalizar esse foco no valor do cliente (KUMAR; LEMON;
PARASURAMAN, 2006; KOMULAINEN, 2010). E, mesmo quando chegam a
alcangar essa etapa, ndo raro as empresas falham, pois agem apenas no nivel de
atributo do produto; ou seja, esquecem-se de que, essencialmente, os consumidores
compram e consomem a fim de saciar o valor desejado (GUTMAN, 1982).

Esse valor desejado remete aos valores pessoais. Subdivididos em valores
sociais e emocionais, e relacionados com a satisfacdo dos desejos (SAMPAIO,
2009), os valores pessoais sao definidos como metas motivacionais que expressam
alvos que a pessoa quer atingir na sua vida (CONDE; CAPPELLE; VILAS BOAS,
2012), e tém elevada capacidade de direcionar a vida das pessoas, em termos de
atitudes e comportamentos (ROKEACH, 1973).

Os valores pessoais apresentam uma orientagéo geral, sdo parte da vida das
pessoas. Regulam, modificam e determinam as relagdes entre individuos,
organizagoes, instituicbes e sociedades. Em geral, os valores pessoais podem ser
compreendidos como suposigdes intrinsecas do individuo (DELFINO; LAND; SILVA,
2010), referindo-se ao que uma pessoa deseja e pelo que essa pessoa se interessa

como guias de seu comportamento: “O conhecimento dos valores de uma pessoa
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nos permite predizer suas atitudes avaliativas em relagdo a uma situagcéo ou objeto,
pois os valores pessoais orientam e guiam os individuos a um comportamento”
(HENRIQUE, 2009, p. 7).

Apesar de duradouros, os valores pessoais ndo sao rigidos, nem instaveis,
tornando viaveis as mudancas nos individuos e nas sociedades. Eles se classificam
em instrumentais e terminais. No caso, os primeiros envolvem um modo especifico
de conduta, e sdo um meio para se alcangarem os valores terminais. Esses ultimos,
por sua vez, consistem em um estado final desejavel - por exemplo, igualdade,
felicidade e prazer, que sédo as verdadeiras metas que os individuos buscam em
suas vidas (ROKEACH, 1973).

Dessa forma, os valores sdo uma fungédo norteadora do comportamento dos
individuos, determinando suas formas de pensar, de sentir e de agir, segundo uma
organizagdo hierarquica ou uma ordem de prioridades. De acordo com esta
classificacao realizada, forma-se uma hierarquia de preferéncia, uma distingado entre
o importante e o secundario, entre o que tem valor e o que nao tem (VILAS BOAS;
SETTE; BRITO, 2006).

Em seu trabalho seminal, Rokeach (1968) elenca alguns pressupostos que
guiam os valores humanos, a saber: a) O numero total de valores que uma pessoa
possui é relativamente pequeno; b) Todas as pessoas em todos os lugares possuem
os mesmos valores em niveis diferentes; c) Os valores sdo organizados em
sistemas de valores; d) Os antecedentes dos valores humanos podem ser
relacionados a cultura, a sociedade e a suas instituicdes, assim como a
personalidade dos individuos; e e€) As consequéncias dos valores humanos serao
manifestadas em virtude de todos os fendbmenos que os cientistas sociais possam
considerar validos para investigacdo e compreensao.

A consequéncia importante dessa proposta de Rokeach (1968) para os
estudos de Marketing é que os valores humanos podem explicar o comportamento
de consumidores, estando associados a uma variedade de comportamentos de
compras e de resultados, incluindo intencgdes, lealdade e satisfacdo (OLARU;
PURCHASE, 2008; ANANA; NIQUE, 2009).
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Fica evidente a existéncia de valores no comportamento de compra de um
individuo, e esses valores mudam dependendo da faixa etaria, dos costumes, das
crengas, do género. Ou seja, os valores modificam-se de acordo com as coortes de
geragado dos individuos, tornando-se de grande relevancia entender as geragdes,
uma vez que cada uma possui valores e expectativas distintas, respondendo de
forma diferenciada as situagdes (NAKATA et al, 2009).

Uma dessas coortes de geragao é identificada como a geragéo Y.

3 COORTES GERACIONAIS E GERAGAO Y

O conceito de geracdo — ou de coortes geracionais' - atualmente mais
indicado pela literatura (FEIXA; LECCARDI, 2010; PARRY; URWIN, 2011; WELLER,
2010; DENCKER; JOSHI; MARTOCCHIO, 2007; EDMUNDS; TURNER, 2005) é o
de Mannheim (1993): geragéo é parte do processo historico que jovens da mesma
idade de fato compartilham.

Com isso, a distingdo de comportamentos e perfis entre geragdes se faz por
consequéncia da nova configuragdo de sociedade, que interfere na economia e que
deixa uma marca forte e distinta entre a velha e a nova economia, sendo essa ultima
grandemente relacionada a tecnologia (COIMBRA; SCHIKMANN, 2001).

Existem dois elementos centrais para a constituigho de uma geragdo: a
presenca de eventos que quebram a continuidade histérica, e a vivéncia desse
momento por membros de um grupo etario durante seu processo de socializagao
(adolescéncia e inicio da idade adulta), predispondo-os a certos modos de pensar e
a determinadas experiéncias (CORDEIRO; ALBURQUERQUE, 2013).

Nesse sentido, os efeitos de coorte, entendidos como as mudancgas
genéticas, a educacdo dos pais, os valores, a socializagdo, e as interagdes
histéricas entre as geragdes, sdo elementos cuja analise € util devido aos padrbes
de socializacdo do passado que produzem coortes que sao Unicos em seu risco de
participacdo (RIOS-NETO; OLIVEIRA, 1999).
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Essa analise, por sua vez, deve ser separada daquela afetada pelos efeitos
de idade, resultantes da faixa etaria e amadurecimento do individuo, e pelos efeitos
do periodo, entendidos como os impactos do ambiente, porque cada analise tem um
objetivo distinto (DENCKER et al., 2007).

Apesar dessa recomendagdo, existe uma dificuldade metodoldgica em
separar esses distintos efeitos, muito embora sua minimizagcdo se possa dar por
meio de estudos longitudinais (PARRY; URWIN, 2011).

Embora a data de nascimento seja um ponto potencial para definir uma
geracgao, na realidade dois elementos centrais se responsabilizam por essa
definicdo: a presenca de eventos que quebram a continuidade histérica, e a vivéncia
desse momento por membros de um grupo etario durante seu processo de
socializagdo. Assim, a histéria de uma geragdao em especial tem por base um
conjunto comum de vivéncias, de valores, de visao de vida, de cenario sociopolitico,
de aproximacado de idades, de comportamentos e de valores que a diferem das
demais geragdes (LOMBARDIA; STEIN; PIN, 2008).

As diferencas de caracteristicas entre geragdes apresentam tracos relevantes
e apontam para as tendéncias sociais e organizacionais (SENNETT, 2004), sendo
que um dos desafios da sociedade é compreender e adaptar-se a essas novas
geragbes e a todas as mudangas geradas por elas (LOMBARDIA; STEIN; PIN,
2008).

A consequéncia Obvia dessa caracteristica € que as geragdes variam de
acordo com o contexto nacional: em diferentes paises os individuos vivem distintos
momentos historicos, sociais, econdmicos e culturais, o que pode interferir nas
caracteristicas e nas separagdes entre geragdes (PARRY; URWIN, 2011; BRISCOE;
HALL; MAYRHOFER, 2012). Por isso ndo ha um consenso sobre a delimitagdo dos
periodos que abrangem cada gerag¢ao, muito menos de suas caracteristicas acerca
das diferengas entre as geragoes.

Por outro lado, observa-se que a realidade norte-americana a partir do
término da Segunda Guerra Mundial influenciou sobremaneira a delimitagéo

temporal e a descrigdo de cada geragao (PARRY; URWIN, 2011), com a proposta
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de divisdo das coortes norte-americanas apresentando variagdes entre os diversos

estudiosos do assunto (ver Quadro 1).

Quadro 1 - EUA - Propostas de divisao de coortes por autores selecionados —
Nome(s) do(s) autor(es), nomes das coortes geracionais propostas e respectivo
periodo de nascimento dos individuos pertencentes a cada coorte

Nomes das coortes
geracionais propostas

Respectivo periodo de nascimento dos

FUiErEE) individuos pertencentes a cada coorte

Parry e Urwin (2011) Baby Boomers 1946 a 1967
Geragao X 1968 a 1979

Geragdo Y 1980 a 1991

Strauss e Howe Geracgao Gl 1901 a 1924
(1991) Geragao Silenciosa 1925 a 1943
Baby Boomers 1944 a 1964

132 Geragao 1965 a 1981

Geragao do Milénio 1982 e apds

Meredith e Schewe Depresséao 1912 a 1921
(2002) Segunda Guerra 1922 a 1927
Pds-guerra 1928 a 1945

Baby Boomers1 1946 a 1954

Baby Boomers2 1955 a 1965

Geragao X 1966 a 1976

Solomon (2011) Inicio do século XX
Entre as duas Guerras Mundiais

Durante a Segunda Guerra Mundial

Geracao Entre Guerras
Geracao Silenciosa
Geracgao Filhos da Guerra

Geracao Baby Boom 1946 a 1964
Geracgao X 1965 a 1985
Geragao Y 1986 a 2002
Geragao Z A partir de 2003
Kotler e Keller (2006) Geragao G1 1901 a 1924,
Geragao Silenciosa 1925 a 1945
Baby Boomers 1946 a 1964
Geragao X 1966 a 1977
Geragao Y 1977 a 1994
Geracgao do Milénio 1995 a 2002

Fontes: Parry e Urwin (2011); Strauss e Howe (1991); Meredith e Schewe (2002); Solomon (2011); Kotler e
Keller (2006).

Mas cumpre ressaltar que pesquisas empiricas a respeito desse assunto
realizadas na Europa (D’AMATO; HERZFELDT, 2008), na Australia (WONG et al.,
2008; CENNAMO; GARDNER, 2008), em Taiwan (HUI-CHUN; MILLER, 2003, 2005)
e mesmo no Brasil (VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2008; REIS et al., 2010)
encontraram diferencas e semelhancas n&o s6 entre si como em relagao a estudos

norte-americanos.
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No que tange especificamente a geragao Y, muito pode ser dito a respeito de
suas caracteristicas pessoais. Composta por individuos nascidos entre 1977 a 1994
(BUSH; MARTIN; BUSH, 2005; KOTLER; KELLER, 2006)", trata-se de geracdo mais
bem informada e com nivel de educagdo mais alto que suas antecessoras
(LOMBARDIA; STEIN; PIN; 2008; TAPSCOTT, 2008), e cujo perfil de consumo tem
atraido a atengéo dos profissionais de marketing (WOLBURG; POKRWCZYNSKI,
2001; JURISIC; AZEVEDO, 2010).

Séao considerados filhos da tecnologia, por representarem a primeira geragao
da histdria “totalmente imersa na interatividade, hiperestimulagdo e ambiente digital”
(TAPSCOTT, 2008, p.1). Isso se justifica por envolver pessoas que cresceram com a
computagdo e com a explosdo da internet, o que ajudou a torna-las individuos
multitarefas, que conseguem estudar lendo e-mails e noticias, escutando musica e
conversando (HUNTLEY, 2006; ALSOP, 2008).

Por esse motivo, as rapidas e constantes mudancas nos meios de
comunicagado ndo assustam essa geragdo. O computador, entendido como parte do
conjunto de aparelhos domésticos, € utilizado para aprendizado, para comunicagao,
para lazer, para compras, para trabalho, enfim, apenas como mais um aspecto da
chamada vida digital (TAPSCOTT, 2008).

Além disso, essa geracdo €& considerada mais bem informada e com nivel de
educacao mais alto que suas antecessoras. Estando em permanente conexao com
algum tipo de midia, € mais habituada a mudancas, da valor a diversidade, se
preocupa com questdes sociais, acredita nos direitos individuais, € mais criadora do
que receptora, é curiosa, alegre, flexivel e colaboradora. Forma redes para alcangar
objetivos, prioriza o lado pessoal em relagédo as questdes profissionais, € inovadora,
gosta da mobilidade, é imediatista, impaciente, auto-orientada, decidida e voltada
para resultados (LOMBARDIA, STEIN, PIN, 2008; TAPSCOTT, 2008).

Também se trata de pessoas inteligentes, que possuem perfil dinamico, com
capacidade para executar mais de uma atividade ao mesmo tempo. Interessadas

por novidades e desafios, com interesses que tendem a flutuar quando as atividades
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que lhe séo destinadas apresentam tom de rotina e auséncia de novidades e de
desafios. Tolerantes a diversidade e envolvidas com as questdes de meio ambiente,
sao também criativas e inovadoras. Ambiciosas, apresentam autoconfianga e
impaciéncia, sendo mais propensas a correr riscos do que seus antecessores
(MACON; ARTLEY, 2009; LADEIRA, 2010; SMOLA; SUTTON, 2002; CENNAMO;
GARDNER, 2008; ALSOP, 2008; TWENGE; CAMPBELL, 2008; LIPKIN;
PERRYMORE, 2010; BARBOSA, 2012; COIMBRA; SCHIKMANN, 2001;
RUMBLESPERGER; SINEM; PINTO, 2009; TAPSCOTT, 2010).

A geracao Y foi criada por seus pais acreditando que pode ter tudo o que
deseja e, assim, adotou postura de busca constante de seu proprio interesse. Trata-
se de pessoas que possuem autoestima muito elevada, mas que lidam com seus
fracassos com dificuldade. Apesar de serem considerados ambiciosos, por terem
visto seus pais trabalhando arduamente para alcangarem promog¢des no trabalho,
esses jovens valorizam o tempo livre, o lazer e a vida familiar. A geracédo Y busca a
realizagao pessoal no trabalho, sendo pouco tolerantes para trabalhar em condi¢des
insatisfatorias. Expressam-se livremente e se comunicam informalmente (WONG et
al., 2008; TWENGE; CAMPBELL, 2008; LIPKIN; PERRYMORE, 2010).

Apesar de precisarem receber feedback de seus lideres, os individuos dessa
geragdo n&do gostam de ser criticados, por ndo conseguirem ver de forma realista
seu desempenho e suas expectativas; assim, eles criticam, mas n&o aceitam criticas
com facilidade (LIPKIN; PERRYMORE, 2010). Trata-se de geracédo que depende de
elogios para estimular seu potencial, os quais funcionam como uma motivagéao
externa que impulsiona seu potencial, indicando sua necessidade de
reconhecimento constante. Por isso, é essencial que essa geracdo desenvolva a
motivacdo interna para estimular sua independéncia (LEMOS; MELLO;
GUIMARAES, 2014).

Essas caracteristicas tém sido detectadas de modo praticamente uniforme em
termos mundiais. No caso da Nova Zelandia, por exemplo, foi verificado que ha um
maior desejo por status e autonomia no trabalho entre individuos desta geragéao do
que nas outras (CENNAMO; GARDNER, 2008). Ja em estudo com cidadaos
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australianos da geracao Y, esses se apresentaram um pouco mais ambiciosos,
centrados na carreira e inclinados a apreciar papéis e metas de trabalho
desafiadoras (WONG et al., 2008).

Vale notar que a propria existéncia da geracdo Y brasileira foi alvo de
guestionamento na pesquisa realizada localmente por Cavazotte, Lemos e Viana
(2010)". Buscando uma resposta a essa duvida, Parry e Urwin (2011)
recomendaram que a diferenciagédo na classificagcdo dos grupos de coortes no Brasil
se dé, principalmente, com base nas diferentes experiéncias a partir da Segunda
Guerra Mundial, e nos eventos politicos do Pais.

Isso ndo impede, porém, que haja pesquisadores brasileiros com propostas
alternativas a essa. llustrativamente, tal ocorreu junto a Motta, Rossi e Schewe

(2002), cuja pesquisa definiu seis coortes geracionais para o Pais (ver Quadro 2).

Quadro 2 - Brasil - Geragdes, respectivos periodos de nascimento e
respectivas principais caracteristicas

Periodos de

Geragoes .
nascimento

Principais Caracteristicas

Acesso limitado a educagao, escassez de produtos
De 1909 a 1926 | industrializados; sao nacionalistas, conservadores, religiosos, ser
€ melhor do que ter.
Possuem tradigdo moral, recuperagcéo econdmica,
modernizagao, hospitalidade, valor do “ter”
Possuem liberdade politica, rapida industrializagdo, medo do
comunismo, sentimentalismo, ndo aceitagao da desordem.

Era Vargas

Pés Guerra | De 1927 a 1936

Otimismo De 1937 a 1949

Periodo da ditadura militar, enfraquecimento dos valores morais

Alr;gfrge De 1950 a 1965 e éticos; crescimento econémico vertiginoso, expansao do
sistema educacional.
Década Possuem medo da Aids e da violéncia, frustragdo com planos
Perdida De 1966 a 1977 econdmicos, Materialismo, individualismo, esoterismo,
descrenca.
Seja vocé Recuperagao dos valores éticos e morais, estabilidade
mesmo De 1978 a 1992 | econbmica, preocupagao com o consumismo, geragao digital e

dos shoppings centers.

Fonte: Elaboragao prépria, com base em Motta, Rossi e Schewe (2002)
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Vale notar que essas especificidades no que diz respeito ao perfil pessoal dos
jovens que compdem a geragcdo Y a tém tornado alvo dos profissionais de
Marketing. E ndo poderia ser diferente, considerando que aos grupos de pessoas de
idade semelhante que passaram por experiéncias parecidas podem ser direcionados
produtos e servigos especificos, alimentando a relevancia que essas posses passam
a deter em sua fungido de trazer, a essas pessoas, a identificacdo dentro do seu
grupo (SOLOMON, 2011).

E esse € um grande desafio para as empresas: compreender a coexisténcia
de grupos heterogéneos dentro de um mesmo ambiente, incluindo as diferentes
geragbes, com distribuicbes etarias especificas, ja que isso ocasiona
comportamentos peculiares a cada uma delas. (VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2008).

No caso, suas caracteristicas sugerem um olhar mais cuidadoso ndo somente
ao ponto de vista da gestdo e do engajamento nas organizagdes, mais também do
ponto de vista do Marketing e do seu comportamento no mercado de consumo. Isso
porque seus componentesforamaculturadosem umacultura de consumomais
materialista do que nas outrasgeragdes, como resultado da evolugao tecnolégicaque
vivenciaram (WOLBURG; POKRWCZYNSKI, 2001; JURISIC; AZEVEDO, 2010).

Dai, enquanto os individuos de geragdes mais jovens associam pregosmais
elevados com produtos de melhor qualidade e com valor social, a geragdo Y foi
educada com produtos de marcas. Isso, aliado ao seu perfil muito inclinado ao
consumo, os faz serem os atuais potenciais consumidores e principal alvo das
empresas cujas agdes de propaganda se dao a base da valorizagdo das marcas
(BAKEWELL; MITCHELL, 2003; LACOMBE; HEILBORN, 2009).

CONSIDERAGOES FINAIS

Atualmente vigora uma sociedade de consumo, o que, para Lipovetsky
(2002), deve-se a varios fatores, como a elevagao do nivel de vida, a abundancia de
mercadorias e de servigos, o culto a objetos e 0 materialismo. A variedade de oferta

de bens, os avangos tecnolégicos, as novidades no mundo da moda, e também a
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influéncia da midia através de exposicdo de marcas, vém aumentando essa
necessidade.

A partir do surgimento do consumo, os bens passaram a depender mais do
seu significado social do que de sua verdadeira utilidade funcional (ALTAF, 2009), e
os simbolos contidos nos produtos tornaram-se o principal incentivo para sua
compra e para seu uso (SOLOMON, 2011) Assim como a escolha de produtos ou de
marcas, 0 consumo é regido por codigos que enfatizam a analise e a relagao entre
os objetos (SOLOMON, 2011).

O consumo vem sendo cada vez mais motivado pela aceitagao do individuo
em um determinado grupo. Ao mesmo tempo em que se observa uma busca pela
individualizagdo das pessoas, a publicidade estimula a necessidade do individuo de
se assemelhar aos demais do grupo, a fim de que efetivamente passe a fazer parte
dele. Entdo, observam-se os opostos, pois a individualizagdo traz, na verdade, o
apelo para pertencer a um grupo (LIPOVETSKY, 2002).

Os valores sdao como uma crenga duradoura de que um modo especifico da
conduta ou um estado final é pessoal e socialmente preferivel em comparagédo com
outra conduta ou estado final de existéncia (ROKEACH, 1973). Assim, eles seriam
compostos por um conjunto de principios ou de crengas organizados
hierarquicamente, relativos a estados de existéncia ou a modelos de comportamento
desejaveis que orientem a vida dos individuos, estando a servigo de interesses
individuais e ou coletivos (TAMAYO; GONDIM, 1996).

Nessa linha de raciocinio, valores pessoais seriam a expressao da cultura e
da nacionalidade de um povo, representando um marco para a segmentagdo de
mercados internacionais (BORGES et al, 2012). As formas como os valores se
apresentam sao diversas, podendo estar, por exemplo, atrelados a marcas de
produtos e ou de servigos. Nesse caso, a escolha intencional por uma marca e seu
uso continuo, mais do que se basear tdo somente na relagdo de custos versus
beneficios, pode remeter a uma relagcédo simbdlica de outras associacbes emocionais

para o individuo.
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Duas fungdes importantes seriam servidas pelos valores: a fungdo de
padroes, entendida como aquela que orienta a conduta de cada individuo, e a
funcdo motivacional, que diz respeito ao componente que expressa os esforgos dos
individuos no sentido de realizar um valor (ROKEACH, 1973).

Assim, os valores passam a nortear o comportamento dos individuos,
determinando suas formas de pensar, de agir e de sentir, segundo uma organizagéo
hierarquica ou uma ordem de prioridades (VILAS BOAS; SETTE; BRITO, 2006). E,
em consequéncia a essa classificacdo, o individuo forma uma hierarquia de
preferéncia, uma distingdo entre o principal e o secundario, entre o que tem valor e o

que nao tem.

GENERATION Y AND YOUR PERSONAL VALUES:
A LITERATURE REVIEW

ABSTRACT

This study is a qualitative review of current literature on personal values and Y
generation, able to compose a backdrop for the integration of these two constructs,
from both its aspects as complementary convergent terms. The survey brings to the
more recent position of both seminal authors who have researched the subject. With
this effort, we hope to contribute towards bringing information that may be relevant to
those who wish to better qualify the marketing strategy applied to its products and
services in terms of target market - which, surprisingly, has had little attention from

Brazilian academic researchers in business administration.

De acordo com Feitosa (2009, p. 51) “Alguns autores concebem as palavras coorte e geragio como sindnimas (PREEL,
2000; TREGUER; SEGATI, 2005; MARKERT, 2004), ¢ este ¢ o entendimento mais comum”.

"A defini¢do de geragdo Y ndo é unanime entre os diversos autores. Para Howe e Strauss (1992), por exemplo, a geragdo Y
compreenderia as pessoas nascidas entre 1986 e 2002. Para Herbig, Koehler e Day (1993), a geracdo Y sfo os filhos da
geracdo baby boomers ou da geragdo X, esses definidos por Howe e Strauss (1992) como aqueles nascidos, respectivamente,
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entre 1946 e 1964, e entre 1965 e 1985. Ja Bush, Martin e Bush (2005) e Kotler e Keller (2006) entendem a geragdo Y como
aqueles nascidos entre 1977 e 1994.

i Ali4s, numa linha semelhante a Westerman e Yamamura (2007), que perguntam se realmente existem diferencas
expressivas que possibilitem a distingdo entre geragdes X e Y nos Estados Unidos.
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