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RESUMO

O objetivo do artigo foi entender os aspectos referentes a estilo de vida, consumo, carreira e
renda que definem a Geracdo Y. Utilizou-se da técnica de questionario eletrénico (e-survey).
Alunos egressos de cursos de pds-graduacéo lato sensu de uma Universidade Confessional,
receberam um questionario via correio eletrdnico dos quais 54 foram validados para a
pesquisa. Foram 12 questbes relativas & caracterizacdo do perfil dos respondentes e 36
relativas a informagdes sobre habitos de consumo, carreira e estilo de vida, bem como formas
de utilizacdo do tempo de lazer. Utilizou-se estatistica descritiva para os dados de
caracterizagcdo da amostra. Verificou-se aspectos como a importancia da estabilidade no
trabalho, de como a vida pessoal é importante em sua atividade profissional, participagdo em
pelo menos numa rede virtual de relacionamento, e se acredita que as empresas deveriam
aproveitar essas ferramentas como meio de gestdo e comunicacéo. Foi realizada também uma
andlise fatorial que resultou em trés fatores: networking, Trabalho/Diversdo e
Sustentabilidade/Meio Ambiente. Os resultados encontrados demonstram que caracteristicas
gerais da personalidade coletiva desta geracdo foram mantidas, com exce¢do de alguns
pontos, que podem variar de acordo com o contexto no qual estdo inseridos estes jovens.

Palavras-Chave: Geragéo Y. Carreira. Consumo.

ABSTRACT

The objective was to understand the issues relating to lifestyle, consumption, income and
career that define Generation Y. We used the technique of electronic questionnaire (e-survey).
Students of postgraduate courses in a broad sense Confessional University, received a
guestionnaire by e-mail of which 54 have been validated for research. Were 12 questions
concerning the characterization of the profile of respondents and 36 relating to information
about consumer habits, career and lifestyle, and ways to use leisure time. We used descriptive
statistics to characterize the sample data. There was such aspects as the importance of job
stability, how the personal life is important in your career, participation in at least one virtual
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network of relationships, and it is believed that companies should take advantage of these
tools as a means of managing and communicating . Was also performed a factor analysis that
resulted in three factors: networking, Work/Fun and Sustainability/Environment. The results
show that the general characteristics of the collective personality of this generation were
retained, except for some points, which can vary depending on the context in which these
young people are embedded.

Key-words: Generation Y. Career. Consumption.
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INTRODUCAO

Entender como pensa e age uma geragdo ndo e das tarefas mais faceis para um pesquisador. A
necessidade de se entender o estilo de vida dos jovens que fazem pds-graduacéo atualmente e
como pensam sobre o seu futuro em termos de carreira, renda e consumo sdo prementes.
Serdo eles que estardo comandando nossas organizaces em breve e entendé-los é de suma
importancia. Este tema proposto possui uma relevancia no atual momento da sociedade
brasileira, em que os jovens nascidos na década de 80 e 90 ja ingressaram, em sua grande
maioria, no mercado de trabalho, construindo uma carreira € com isso obtendo renda e
entrando para 0 grupo que consome.

O objetivo geral deste estudo foi entender os aspectos referentes a estilo de vida, consumo,
carreira e renda que definem uma geracédo, e levantar as caracteristicas principais daqueles
que hoje convivem diretamente com a Geracdo Y, seja no ambiente pessoal ou profissional. E
como objetivos especificos, a pesquisa busca entender como alunos de cursos de pds-
graduacéo lato sensu, nascidos a partir de 1978, pensam sobre sua carreira, consomem a sua
renda, e definem o seu estilo de vida. Outro objetivo especifico é colaborar com o
entendimento da Geragdo Y dentro da realidade brasileira com enfoque nos aspectos
relacionados a renda, consumo e trabalho. Finalmente, pretende contribuir para a
disseminagdo sobre o que estes jovens, tdo importantes para o presente e o futuro do pais,
pensam, agem, e como assumem um determinado estilo de vida

Este artigo esta estruturado em cinco se¢des. Nesta apresenta-se o tema, abordando a questéo
problema que direciona o estudo, a sua importancia e relevancia e os objetivos gerais e
especificos. A segunda parte traz o referencial tedrico, baseado nas &reas da Antropologia,
Sociologia e Marketing, que abrange a compreensdo do estilo de vida da Geragéo Y,
representada pelos jovens profissionais que hoje ingressam no mercado de trabalho e que nos
proximos 15 anos serdo os grandes responsaveis pela forca de trabalho, renda e consumo no
Brasil. Na terceira se¢éo apresenta-se detalhadamente a metodologia utilizada para levantar os
dados necessérios para a realizagdo das reflexdes necessarias ao entendimento do tema. Na
quarta evidenciam-se os resultados apresentados, e finalmente, as consideragdes finais.

REVISAO DA LITERATURA

Geragcdes: personalidades coletivas

Entender e interpretar a natureza qualitativa da personalidade coletiva de uma geracdo é
fundamental para empresas, organiza¢des sociais ndo lucrativas e governos. As empresas e 0S
trabalhadores séo os grandes responsaveis pela producdo da riqueza, merecendo total atencéo
nos aspectos que envolvam seu bom relacionamento e o atendimento das necessidades de
ambos. A fim de manter este equilibrio e ndo comprometer a geracdo de riqueza é preciso
compreender os jovens profissionais que iniciam sua carreira, e corresponder as suas
expectativas enquanto consumidores. Por esta razdo, o mercado cada vez mais pensa em
termos geracionais, explorando atitudes e comportamentos relacionados a grupos etarios.

As Ciéncias Humanas e Sociais utilizam o conceito de coorte a fim de representar os nascidos
e criados em um momento ou situacdo partilhados por outros individuos. De acordo com
Santrock (1998), ao compartilhar elementos espaciais e temporais, 0s membros de um grupo
sdo submetidos a experiéncias similares, o que os caracteriza como um conjunto Unico de
individuos em relagdo a qualquer outro grupo. Por exemplo: a coorte de mulheres casadas em
1999, a coorte de pessoas nascidas em 1960, a coorte de individuos que ingressaram na
Universidade em 2000, e assim por diante.

Esta relacdo entre a formacéo do individuo e o ambiente que o rodeia, tem sido foco de teorias
da psicologia e do desenvolvimento humano, dentre as quais se destaca o contextualismo,
uma das trés principais visdes de mundo (Pepper, 1942) ou paradigmas (Kuhn, 1962).
Segundo os contextualistas, o individuo emerge da inter-relacdo com o contexto no qual esta
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inserido, abordando o comportamento humano inserido e influenciado por diversas varidveis
de diferentes campos (politico, social, educacional, econdmico, bioldgico, quimico, pessoal,
etc.) o que auxilia na compreenséo dos tragos em comum encontrados em pessoas da mesma
geracdo. Os principais representantes destas teorias sdo Vygotsky (1978), pelos estudos das
funcbes de aspectos socio culturais no desenvolvimento, e Bronfenbrenner (1996) que define
0 contextualismo e como 0s pesquisadores geram suas Visoes.

Na pratica, como enfatizaram Simdes e Gouveia (2008), teorias psicoldgicas que salientem o
papel de aspectos econdmicos, sociais, culturais, histéricos ou sociolégicos no
desenvolvimento do individuo, ndo podem ser escolhidas isoladamente como teorias racionais
para fundamentar ideias relacionadas a determinadas geragdes, ignorando aspectos individuais
como sensibilidade, julgamentos e comportamentos. Ao analisar interpretacfes e fendmenos a
luz de teorias geracionais, é preciso lembrar que grande parte dos estudos sobre a Geragdo Y
foi realizada nos Estados Unidos, impedindo que diversos modelos sejam utilizados para
exemplificar esta coorte em outras localidades (Simdes & Gouveia, 2008). Dentro de uma
geracdo os individuos variam muito, mas é possivel encontrar tracos de uma geracdo em
particular (Santrock, 1998), resultantes de experiéncias vividas em comum e do ambiente no
qual as pessoas de uma mesma coorte estdo inseridas.

O comportamento da juventude estd condicionado pelas condi¢bes econdmicas, de
desenvolvimento e culturais, o que aproxima e salienta as semelhancas entre os jovens de uma
mesma regido geografica, distinguindo-os dos que pertencem a outros paises e continentes.
Porém, as preferéncias e expectativas em relacdo ao futuro, sdo partilhadas pelos jovens
independentemente de seu pais de origem. Em pesquisa realizada por Santos (2004) com
jovens ao redor do mundo, nos continentes europeu, asiatico e africano as diferengas
relacionadas aos jovens do sexo oposto permanecem ligadas, sobretudo, ao consumo, porém
vem diminuindo gradativamente em todos os paises, deixando de ser relevantes se
comparadas ao nivel de valores e das ambi¢des. Uma de suas conclusbes foi o fato de que,
apesar de ser possivel identificar diversos grupos entre os jovens, diferenciando-se em suas
expectativas, ambicdes, comportamentos e opgdes, quando analisados em conjunto, como um
todo, demonstram uma tendéncia & homogeneidade.

Os resultados da pesquisa de Santos (2004) mostraram que o jovem tem uma tendéncia a
enxergar o0 mundo e o futuro com otimismo, esperam por um desenvolvimento social e
econdmico global e estdo conscientes dos problemas sociais e ambientais que terdo de
enfrentar. Sua grande preocupagdo diz respeito ao consumismo e a homogeneizagéo
econdmica e cultural, além disso, acreditam que a globalizacdo, por permitir uma grande
circulacdo de pessoas e bens, terd um importante efeito na organizagdo das empresas.

Os aspectos descritos sdo Uteis para a compreensdo das geracbes como personalidades
coletivas, e teorias como as contextualistas, enxergam os individuos justamente por esta
perspectiva, de sua formagdo enquanto sujeitos que interagem com o contexto, modificando-o
e sendo por ele modificados. O texto de Bronfenbrenner (1996) veio contestar a tendéncia
predominante entre os psicologos que focava fatores individuais do desenvolvimento humano,
e ndo contextuais (Tudge, 2008).

Com a ampliacdo de sua abordagem tedrica, Bronfenbrenner (1996), Bronfenbrenner e Ceci
(1994), Bronfenbrenner e Morris (1998), criaram o “Modelo PPCT” (process-person-content-
time), sugerindo que os pesquisadores considerassem as inter-relagdes entre quatro conceitos
chave: processo, pessoa, contexto e tempo. O conceito relativo ao contexto demonstra que 0s
processos de desenvolvimento, em geral, variam conforme eventos historicos singulares que
estejam ocorrendo quando o individuo em desenvolvimento tem uma ou outra idade.
Pesquisas como as realizadas por Elder (1974, 1996), deixam clara esta idéia na medida em
que demonstram significativas variacBes nas trajetorias do desenvolvimento de pessoas de
duas coortes diferentes. O mesossistema é formado pela inter-relacdo entre varios micro
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sistemas: a casa, a escola, o grupo de pares, enfim, lugares nos quais os individuos em
desenvolvimento passam boa parte de seu tempo. O exossistema corresponde a locais nos
quais o individuo ndo tem participacdo direta, mas que o influenciam indiretamente. O
macrossistema refere-se a cultura, onde os membros compartilham valores, crencas,
“recursos, estilos de vida, riscos, oportunidades, escolhas ao longo da vida e padrdes de
intercdmbio social” (Bronfenbernner, 1993, p. 25). Ele envolve todos os demais sistemas,
influenciando e sendo influenciado por eles. Devido a esta interagdo, assim como 0S
individuos dentro dele, 0s macrossistemas estdo em constante mudanga.

Os processos proximais séo as engrenagens do desenvolvimento, representam as atividades e
as interacdes do individuo, que o tornam capaz de compreender o seu mundo, encontrar nele o
seu lugar e a0 mesmo tempo transforméa-lo. O desenvolvimento pode ser definido como o
“processo que se refere & estabilidade e mudangas nas caracteristicas biopsicologicas dos
seres humanos durante o curso de suas vidas e atraves de geracbes” (Bronfenbrenner &
Morris, 1998, p. 995). As inter-relagdes entre os sistemas descritos por Bronfenbrenner e 0s
individuos, fazem com que ambos se modifiquem e sejam modificados, impedindo que uma
geracdo aceite completamente os valores, crencas e praticas que sdo transmitidas pela geracdo
anterior, pois o sistema referente & cultura também vai se adaptando a novas realidades.
Quanto a idade exata que define uma geracéo, sdo diversas as defini¢bes, porém, o que
melhor a caracteriza, em termos préticos, sdo justamente seus principios de vida, sua visao,
valores comuns, momentos histéricos compartilhados e as formas de se relacionar com os
outros, com o trabalho e com a realidade.

Dentre as geragOes vivas, as quatro principais sdo: os Baby Boomers e as geragdes X, Y e Z.
Teriamos ainda a Geragdo V, mas ndo a englobamos neste estudo por se tratar de pessoas que
fazem parte da Gerag8o Virtual, formada por pessoas de diferentes idades, que basicamente
trocam experiéncias fisicas por uma online. Anterior a elas esta a Geragdo Schwarzkopf,
nascidos antes de 1946, ainda possui alguns representantes no mercado de trabalho, cujo
principal legado é sua grande experiéncia e conhecimento. Iniciaram sua vida profissional nas
décadas de 50 e 60, construindo sua carreira numa época em que a estabilidade no emprego
era muito valorizada. Contentavam-se em fazer sacrificios em curto prazo para obter
vantagens em longo prazo. Seu trabalho é pautado pela ética, por regras bem estabelecidas e
demonstram mais resisténcia a mudancas (RainmakerThinking, 2007). Logo apds vieram 0s
chamados Baby Boomers nasceram entre 1946 e 1964. A Geragdo X compreende os nascidos
entre 1965 e 1980. Seus representantes buscavam contradizer os padrdes criados pelas
geracdes anteriores. Os filhos da Geragdo X sdo chamados de Geracdo Y, os nascidos ap6s
1978 até o ano 2000. Por fim, sem o0 ano de seu término definido, a Geragdo Z, os nascidos
ap6s 0 ano 2000. Os estudos sobre suas caracteristicas ainda sdo escassos, mas de acordo com
Cerbasi e Barbosa (2009, p.25) “essa geragdo nasceu com Internet banda larga, Google,
smartphones, jogos online, Xbox e mais uma série de gadgets. Essa ultra nova geracdo nasceu
na velocidade do conhecimento. Eles ndo sdo acelerados; velocidade é o ritmo normal deles.”

A proposta desta reviséo foi identificar os aspectos que definem uma geracéo, e levantar as
caracteristicas principais daquelas que hoje convivem diretamente com a Geracdo Y, seja no
ambiente pessoal ou profissional.

Geragdo Y: quem séo os Millennials?

A Geragdo Y, também conhecida como Millennials ou Geragdo da Internet, engloba
basicamente a coorte dos nascidos ap6s 1978 até o ano 2000. Cerbasi e Barbosa (2009) os
definem como os nascidos entre 1979 e 2000. Tulgan (2009) concorda quanto o ano 2000
para seu término, porém, atribui o inicio desta geracdo ao ano de 1978. Howe e Strauss (1991)
estabelecem os anos de 1982 a 2001 para delimitar a Geragdo Y. Apesar das divergéncias
relacionadas ao periodo de seu surgimento, todos estdo de acordo quanto a principal
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caracteristica desta geragdo que se desenvolveu numa época de grandes avangos tecnoldgicos

e prosperidade econémica: 0 uso intensivo e o fascinio que cultivam em relagdo a tecnologia.
Tragos Descrigdo
1. Especiais Desde o inicio dos anos 80, hd um consenso sobre a importancia de se
discutir questdes relativas aos jovens, e a midia da grande destaque aos
problemas da juventude. Os Millennials percebem toda essa preocupagdo
a0 seu redor.

2. Protegidos E a primeira geracdo de “bebés a bordo”, acompanhada por sinais e
assentos de carro especiais para bebés.
3. Confiantes Os Millennials acreditam que serdo melhores que seus pais quando

chegarem a mesma idade.
4, Orientados  por | Sdo fortemente orientados por comportamentos grupais e propensos a

comportamentos e | participar de atividades em grupo.

atividades grupais

5. Convencionais E uma geragao que tende a aceitar os valores transmitidos por seus pais.

6. Pressionados Sua vida é determinada por horéarios. Além do trabalho e estudos, praticam

esportes, reservam tempo para diversdo, aulas de musica, enfim, e ainda
respondem emails e mensagens instantaneas.

7. Focados Ja nos tempos de escola, esta geracdo pensava seriamente em seu futuro e
em questBes sérias como carreira e salario.

Figura 1. Sete tragos exclusivos da Geragédo Y

Fonte: Simdes, L., & Gouveia, L. (2008, p.6). Targeting the Millennial Generation. 111 Jornadas de Publicidade e
Comunicagdo. A Publicidade para o consumidor do Séc. XXI. Porto: Universidade Fernando Pessoa (UFP), 10
de abril de 2008.

As pessoas que representam esta geragdo estdo constantemente conectadas, transitam pelo
espaco virtual com extrema facilidade e ndo conseguem imaginar como geragdes anteriores
puderam sobreviver sem a Internet. Toda essa interatividade formou a primeira geracéo de
“cidaddos globais”, desenvolvendo uma consciéncia social e ecoldgica jamais vista desde a
geracdo dos anos 60. Os representantes da Geragéo Y aprenderam que podem fazer diferenga
no mundo, e a comprovagdo esta nos nimeros recordes de trabalhos relacionados a causas
sociais e ecoldgicas (Tulgan & Martin, 2006). Howe e Strauss (2003) identificaram sete tracos
exclusivos desta geracdo, descritos na Figura 1. Estes tragos sdo preciosos insights e auxiliam
no entendimento de algumas caracteristicas singulares da Geracdo Y, mostrando como é
possivel atingir este determinado publico, seja como trabalhadores ou consumidores.

A Geracdo Y e o estilo de vida

As geragdes mais novas, como a Y e Z, foram e séo educadas em ambientes familiares cada
vez mais diversificados, deixando para trds as estruturas tradicionais que envolviam pais e
filhos habitando a mesma casa. Ha cinquenta anos atrds, a estrutura familiar resumia se
basicamente ao pai que trabalhava fora a fim de garantir o sustento familiar e a mde, que
cuidava dos servicos domésticos e dos filhos. Hoje, as estruturas familiares sdo das mais
diversas, com pais divorciados, mées que trabalham fora em periodo integral, enfim. De
acordo com Mitchell (1993), os “jovens adultos” sdo uma gera¢do mais liberal em relagéo a
questbes sociais, pois como cresceram num ambiente diversificado, ndo véem obstaculos
quanto a diferencas étnicas, de nacionalidade, de estrutura familiar ou de estilos de vida.

O mesmo autor descreve ainda, que, principalmente entre aqueles que vivem em paises
desenvolvidos, a preocupagdo central estd na seguranca, pois acompanham o desenvolvimento
e intensificacdo da era do consumo em massa e a facilidade de aquisi¢cdo de bens, o aumento
dos nimeros de divorcio e violéncia, além do crescimento do nimero de pessoas infectadas
pelo virus da AIDS. Alch (2008) destaca outras caracteristicas proprias dos millennials, como
0 seu desenvolvimento em uma economia global, ou seja, desde cedo aprenderam que uma
crise financeira no mercado Asiatico pode causar problemas na América, por exemplo. Assim
como a economia, a cultura também € globalmente orientada, e os individuos enfrentam
problemas mundiais, como a degradagdo do ambiente.
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Ainda de acordo com o autor, a Geragdo Y entende que deve desenvolver e valorizar seus
conhecimentos e habilidades a fim de manter sua empregabilidade num cenério cada vez mais
competitivo. Por conviverem com muitas mudangas e constantes turbuléncias, tém maior
capacidade de adaptacéo e possuem sempre uma estratégia caso seu planejamento principal
ndo ocorra como 0 esperado. Enquanto grupo, é uma geracdo que mistura criatividade,
investigacbes e novas formas de midia eletrdnica, resultando em uma cultura de livre
expressdo e fortes pontos de vista. Woodruff (2009), chama a atencdo para o fato dos
millennials, de um modo geral, busquem a auto realizagdo, ja que suas necessidades mais
basicas foram supridas por seus pais e pelas condi¢cdes econdmicas favordveis nas quais
cresceram. Essa busca pela auto realizagdo traz aos millennials alguns tragos marcantes,
especialmente no ambiente de trabalho e que segundo Woodruff (2009, p.32) s&o: Ambicéo;
Senso de justica; Franqueza (costumam ser informais mesmo com Seus superiores
hierarquicos); Nao sabem lidar com criticas ou falhas; Desejam equilibrio em sua vida pessoal
e profissional e flexibilidade nos horarios e locais de trabalho; Apreciam feedback constante
por parte de seus supervisores; Dominam as tecnologias; Auto estima elevada; Alta
capacidade para trabalhar em equipe; Acreditam no trabalho com uma finalidade maior.

A Geragao Y e o consumo

Sob o ponto de vista da Antropologia, as coisas cuja posse significa riqueza, ndo sdo
necessarias por elas mesmas, mas pelas relagdes sociais que elas sustentam (Douglas, 2007).
Todo processo de consumo demanda uma série de importantes decisdes a serem tomadas
pelos individuos. “O consumidor é inerentemente um animal social, 0 consumidor nao quer
objetos para ele mesmo, mas para dividir, dar, e ndo s6 dentro da familia”. (Douglas, 2007,
p.23). Miller (2007) descreve que durante duas décadas, sob a influéncia do marxismo,
estudos enfatizaram aspectos relacionados & producéo, e nas duas décadas posteriores, o foco
voltou-se ao consumo, visto como o produto final do capitalismo. O autor defende a ideia de
que o importante para 0 mundo de hoje estd em analisar as relagdes entre producéo e
consumo. Além disso, € preciso considerar as diversas relacbes humanas envolvidas neste
percurso. O autor trouxe a tona, a abordagem do consumo pela 6tica do que denominou
“cultura material”, a fim de aprofundar os estudos da especificidade dos seres humanos como
individuos inseparéveis de sua materialidade.

Ainda de acordo com o autor, 0 consumo é um aspecto do materialismo que reduz nossa
humanidade quando seu foco est4 no objeto como um simples fim do sistema capitalista,
enquanto o olhar pela abordagem da cultura material traz a perspectiva do ser humano e sua
materialidade intrinseca, na qual o objeto desempenha um papel fundamental nas relagdes
sociais, enriquecendo o senso de humanidade. Nesta busca pelo senso de humanidade ligada
ao consumo, ha que se lembrar do conceito de capital simbdlico, utilizado por Bordieu (apud
Miller, 2007), representando a associagédo entre outros capitais, tais como o cultural, social e o
econdmico. O Simbolismo é o reconhecimento de uns em relagéo aos outros.

Baudrillard (1993, p. 206) afirma que “o consumo, pelo fato de possuir um sentido, € uma
atividade de manipulagdo sistemética de signos”. Englobando toda esta carga simbolica esta o
estilo de vida, que dependem dos valores. Estes, por sua vez, sdo considerados o “mapa” mais
abrangente de uma cultura ou sociedade e modificam-se de acordo com os fluxos culturais.
Segundo Cathelat (1985), os fluxos culturais responsaveis por alterar valores, sdo tendéncias
dindmicas que modificam sobre um longo periodo da hierarquia dos valores, os modos de
pensamento e de expressdo, 0s habitos de comportamento numa cultura de forma diferenciada
segundo os tipos de pessoas. Baudrillard (1970) define que a manipulagéo ativa de signos esté
diretamente relacionada ao consumo, formando a “mercadoria-signo”.
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Baudrillard examinou a sociedade de consumo como uma nova fase do capitalismo,
contribuindo para passagem da énfase materialista, dada por Marx, para uma énfase cultural
(Preteceille e Terrail, 1985)

De acordo com esta viséo, o objeto ndo pode ser analisado simplesmente pela sua utilidade,
pois ha a dimensdo cultural, transmitindo a quem o possuir, status social e valores estéticos,
muitas vezes considerados mais importantes do que a utilidade em si. Existem varios
indicadores que podem caracterizar o perfil de determinado tipo de consumidor: perfil
demogréfico, os valores e objetivos de vida, atitudes, marcas preferidas e marcas que dizem
usar regularmente, além do estilo de vida.

Barbosa (2004) destaca que na sociedade contemporanea, a escolha dos bens a consumir é
dominada pela individualidade. Outra caracteristica marcante definida pela autora é a
transitoriedade das préticas de consumo, fazendo com que as pessoas estejam constantemente
em busca de novidades. Na formacéo de sua identidade, o grupo oferece ao jovem seguranga,
compartilhando ideais, interesses e sentimentos. Vivemos “o tempo dos objetos”, de acordo
com Baudrillard, ou seja, existimos segundo o ritmo e em conformidade com a sucesséo de
objetos gerados pelo sistema de produgéo capitalista (Silva, 2008). Portanto, analisar a relagéo
entre a Geragdo Y e 0 consumo, podera revelar muito de seus anseios, pois 0 que e como
consomem, ndo tem como prioridade o objeto em si, “mas a relagdo que a significacdo do
objeto de consumo mantém com as demais significacbes” (Silva, 2008, p.47). E continua
dizendo que “é, desse modo, que o jovem se comunica, assim como todos nds que fazemos parte de
uma sociedade de consumo. Queremos transmitir nossa mensagem através dos objetos materiais e
imateriais que adquirimos no mercado”. (Silva, 2008, p.52).

Produtos, marcas e informagdes sdo divulgadas incessantemente por diversos meios de
comunicagdo, dando forca & cultura do consumo. Enquanto consumidores, atingir 0s
Millennials, significa atentar para seus tragos singulares, como 0os mencionados por Simdes e
Gouveia (2008, p.7): 1) Muito provavelmente, a opinido dos pais sera levada em conta,
especialmente se 0s gastos com o produto ou servico oferecidos forem consideraveis. Sendo
assim, a mensagem a ser transmitida pelo andncio deve considerar o impacto sobre a Geragao
Y e também sobre seus pais; 2) Mensagens que reforcam os sentimentos ligados a familia, a
religido e aos lagos das comunidades, tém mais chances de atingi-los; 3) Marcas que apelam
para rebelides, revoltas, insubordinacdo, ndo encontram espago nesta geragdo; 4) Estdo
focados em atingir suas metas, portanto, prezam a inteligéncia e acreditam em sua capacidade.
Propagandas que celebram o sucesso por pura sorte, ndo sdo vistas com bons olhos; 5) A
Geragdo X mostrou-se individualista, enquanto os Millennials valorizam mensagens como
“ndo deixe ninguém para trds”; 6) Linguagens chulas ndo séo apreciadas em andncios; 7) Sao
menos influenciados por fatores como raga, sexo ou etnia, mas sdo cada vez mais propensos a
estabelecer limites sociais baseados na classe econdmica.

Estas diretrizes foram originalmente elaboradas por Howe e Strauss (2003), baseadas nos
jovens norte americanos, entretanto, os autores deram algumas dicas Uteis a serem aplicadas
em qualquer lugar do mundo, bastando observar o surgimento dos seguintes indicadores
sociais a fim de detectar a chegada da geracdo com os tracos dos Millennials: 1) Extrema
atengdo com a seguranca e a educagdo das criangas; 2) Reversdo de uma longa evolucédo
negativa de tendéncias psicossociais entre os adolescentes (violéncia, desorientagéo
vocacional e profissional, desconfianga nas instituigdes, pessimismo e o cinismo); 3) Uso
generalizado de tecnologias de comunicagdo; e 4) RelacGes de proximidade entre 0s
adolescentes e seus pais.

Segundo Tapscott (2008), as escolas de Negocios ainda ensinam os quatro Ps do
marketing: Product, Price, Place and Promotion (produto, prego, local e promogéo), ou seja,
para introduzir no mercado um produto de forma eficaz, é necessario definir as caracteristicas
e beneficios desse produto. Define-se por quanto o produto serd vendido ao consumidor, em
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que locais e o anuncia atraves da publicidade (mala direta, anincios em meios de
comunicagdo, etc.). A fungdo do consumidor é decidir se vai ou ndo comprar. Porém, o autor
relata que a Geracdo Y estda modificando este processo. Eles cresceram imersos em
tecnologia, e desde a infancia foram acostumados a enxergar a comunicagdo como uma via de
mao dupla, ndo aceitam a antiga maneira de a publicidade relacionar-se com seu publico.
Estes jovens ndo querem ser consumidores passivos, e de alguma maneira, pretendem
contribuir com as marcas. Com isso, nas areas de Marketing e Comunicacgdo, surgiu um
conceito denominado “produtor”. Um “produtor” é o consumidor que passou a criar,
reinventar, compartilhar, avaliar e fabricar produtos. Em esséncia, quer dizer que o
consumidor tornou-se também produtor. Como exemplo, temos os blogs, conectando bilhdes
de pessoas em todo o mundo, além das novas ferramentas de software, que permitem a todos
publicar ideias, materiais e opinides. (Simdes & Gouveia, 2008). E uma combinagio Unica
entre caracteristicas psicoldgicas de uma geracéo e tecnologia, que influenciard o mercado e a
midia durante os proximos anos (Mosmuller, 2007).

Outra importante caracteristica desta geracdo enquanto consumidores é o fato de pesquisar
sobre produtos e servigos na internet, para entdo dirigir-se a uma loja e adquirir aquilo que
desejam. Curiosamente, preferem comprar diretamente das lojas, e ndo online. Na rede, os
jovens consumidores trocam informagdes sobre bens e servigos, sobre a reputacdo das
organizagdes, atraves de pequenos circulos de amigos ou com o mundo todo. Tapscott (2008)
ressalta que as companhias do futuro, terdo que jogar conforme as regras ABCDE (Anyplace,
Brand, Communication, Discovery and Experience) de marketing. Isso significa que a
Geragdo Y quer comprar em qualquer lugar que estiver, ajudardo a moldar a marca e o
produto, o anuncio padrdo serd substituido pela comunicacdo em dois sentidos
(produtor/consumidor). O autor ainda destaca o que chama de “descoberta” do preco,
resultante de negociacdes online entre aquele que vende e aquele que compra, e finalmente, a
experiéncia, relacionada ao que o consumidor espera que o produto lhe trouxesse algo
diferente a ser experimentado. Estes jovens vivem num mundo de abundancia (Graham e
Handam, 1987), num ambiente saturado pela midia que alimenta seus desejos de consumo,
mas também o0s seus anseios por uma vida menos focada exclusivamente no trabalho e mais
direcionada a aproveitar os prazeres da vida (Moses, 2000; Ritchie, 1995). Em meio a gama
de bens e servigos oferecidos, aqueles que se sobressaem para esta geracdo séo os artigos de
vestuario, alimentacdo (especialmente fast-food), e o entretenimento, envolvendo TV, cinema,
masica, danga, entre outros (Graham & Handam, 1987, Moses, 2000).

A Geracéo Y: o trabalho e a renda

O ambiente de negdcios, nos ultimos dez anos, sofreu grandes mudancas, principalmente no
que se refere a sua previsibilidade. Com a intensificacdo da globalizagdo e o avango da
tecnologia, este ambiente tornou-se altamente arriscado, turbulento e imprevisivel. Além
disso, a mudanca demografica é outro fator que contribuiu para toda esta transformacéo.

A mudanga demografica deve-se ao envelhecimento dos Baby Boomers (1946-1964) e sua
consequente aposentadoria. A forca de trabalho ser4 composta, cada vez mais, pelas geracoes
X e'Y, oque levara a eliminacdo dos Gltimos vestigios de modos, normas e valores antiquados
de trabalho (Tulgan, 2003). Uma pesquisa realizada em 2007, nos Estados Unidos, pela
RainmakerThinking (2007), observou que a Geracdo Y enquanto forga de trabalho € a que
cresce mais rapidamente, e j& em 2010 provavelmente, ir4 ultrapassar a Geracdo X em
namero de trabalhadores.

As empresas passam por uma fase na qual o mix de geracdes pode causar certos conflitos,
portanto, 0 bom gerenciamento é aquele que esté atento para as necessidades de cada geracdo
em particular, ndo se esquecendo de quem serd sua principal fonte de inovacéo e geragdo de
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riqueza. A pesquisa evidenciou a seguinte Tabela 1 em relagdo & porcentagem de
representantes das geragcdes no mercado de trabalho.

Tabela 1

Geragdes de trabalhadores nos Estados Unidos da América (EUA)

Geracdes | Porcentagem
Geragdo Y (1978 — 1990) 22,5%
Geragdo X (1965 - 1977) 29,5%

Baby Boomers (1946-1964) 41,5%
Schwarzkopf Generation (nascidos antes de 1946) 6,5%

Nota: estes dados referem-se aos Estados Unidos ao final de 2006, e representam um total de 150 milhdes de trabalhadores.
Fonte: RainmakerThinking, 2007

A porcentagem demonstra o dominio das Geracdes X e Y que somente tende a crescer. Outra
importante observacéo foi o fato da porcentagem relativa & Geragéo X manter-se constante de
2001 até o fim de 2007 em 29,5 por cento. A Geracdo que cresce mais rapidamente é a Y,
uma tendéncia que se deve manter. De acordo com Tulgan (2003), esta se formando a nova
economia, na qual os empregadores devem ser implacéveis e os empregados agressivos, a fim
de garantir sua sobrevivéncia no mercado.

Com seu ingresso no mercado de trabalho, os Millennials vém transformando as empresas
quanto ao seu funcionamento. A Geragdo X est4 aprendendo a interagir com estes jovens
profissionais que utilizam a Internet como forma de gerenciamento e colaboragéo, utilizam
softwares de produtividade, s&o multifuncionais, adoram reunides virtuais e criam espacos de
comunicagdo em diferentes canais, como o Orkut, Facebook, Twitter, MySpace, blogs, entre
outros.

Eles desenvolveram-se em meio a inimeras possibilidades de interagBes e imersos em
milhares de informagdes, ndo deixando de lado apesar da velocidade em que tudo acontece,
de buscar o equilibrio entre a vida pessoal e profissional. Enquanto colaboradores, 0s jovens
profissionais trazem para as organizages um imenso desafio: conciliar as suas necessidades
com as dos jovens. Este € um ponto que néo se refere exclusivamente a questdes éticas ou de
direitos trabalhistas. Com a mudanga demogréfica e o ingresso da Gera¢do Y no mercado de
trabalho, este € um ponto acima de tudo, estratégico. “Eles foram rotulados como
extremamente exigentes ‘quero tudo agora’, jovens dificeis de recrutar, mas faceis de deixar
escapar” (Woodruffe, 2009, p.32).

Existem certos fatores que se aplicados, podem ajudar as organizagfes a gerenciar 0S
Millennials, motivando-os em busca de resultados. Remuneragdo baseada em competéncias,
pois a Geragdo Y trabalha mais motivada guiada por metas, que explicitem o que deve ser
alcancado, quais os resultados a serem atingidos para que em troca, recebam mais. Querem
horarios, locais de trabalho flexiveis, compromissos com metas e prazos, desejando gerenciar
0 tempo e o local no qual irdo trabalhar. Caso ndo possam deixar o local no qual
desempenham suas atividades, prezam pela liberdade de poder organizd-lo a seu modo.
Valorizam organizagbes que investem no desenvolvimento de suas competéncias, pois
necessitam potencializar seus conhecimentos, atitudes e habilidades cada vez mais
rapidamente. Desejam manter uma relacdo com seus lideres, pares, fornecedores, clientes,
enfim, toda a cadeia de valor, sentindo-se parte importante das estratégias empresariais. Nao
querem fazer do trabalho a sua vida e seu objetivo é entregar resultados tangiveis para as
organizacbes e serem, assim, reconhecidos. Precisam saber exatamente quais
responsabilidades tém, a fim de utiliza-las para medir seu crescimento. Querem saber
exatamente o que cabe ou ndo a eles, com isso, criam seu espaco a fim de que possam fazer as
coisas a sua propria maneira.

Apos pesquisar a Geracdo Y por mais de uma década, Tulgan (2009) afirma que para lidera-
los é preciso firmeza, ndo no sentido de imposicdo, mas sim de guié-los atraves de metas em
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busca de padrBes cada vez mais elevados. As necessidades singulares desta geracdo podem
ser compreendidas através da maneira como ela se desenvolveu, como ela foi educada. Eles
cresceram realizando multiplas atividades (pratica de esportes, aulas de musica, idioma e
computagédo, estudos, diversdo com os amigos, etc.) e talvez por isso ndo consigam lidar
muito bem com o0 conceito de cargos nas empresas, sdo multifuncionais e transitam por
diversas areas, buscando desafios atraves de tarefas complexas. Seus pais transmitiram a eles
o valor da educagdo como a chave para o sucesso, impulsionados por esta mentalidade e
beneficiados pela tecnologia, os Millennials sdo eternos estudantes, adquirindo conhecimento
a qualquer hora e em qualquer lugar. Sdo questionadores, seus pais 0 ensinaram a ser. Desde
pequenos ndo foram acostumados a receber um “ndo” como resposta, a0 menos que viesse
acompanhado de uma boa justificativa. Este jovem, ao ingressar em seu ambiente de trabalho,
ndo aceita as tradicionais formas de comando e controle de gerenciamento, o que pode causar
uma serie de conflitos. Diferentemente das geragdes anteriores, que se satisfaziam com um
relatorio anual de feedback sobre seu desempenho profissional, a Geracdo Y necessita
constantemente de retorno e reconhecimento pela atividade que desempenha. Foram educados
em meio a elogios e criticas de seus pais, professores e orientadores, por essa razdo, caso seu
chefe ndo mantenha uma comunicagdo regular, podem sentir-se perdidos, desamparados, ou
até mesmo desmotivados. Se alguém na familia estiver com problemas, precisando de ajuda,
saem do escritorio e utilizam a tecnologia disponivel a seu favor, para concluir atividades
pendentes. 1sso ndo quer dizer que ndo os Millennials ndo sdo comprometidos, pelo contrério,
se neste dia em que precisou ir embora um projeto esteja por acabar, ele enviara por email, a
qualquer hora da madrugada.

METODOLOGIA

No que tange a metodologia, as pesquisas podem ser classificadas em grandes grupos, que
podem ser trés: causais, descritivos e exploratorios. O método inicial para esta pesquisa
exploratoria foi a elaboracdo de uma revisdo bibliogréfica para identificar os aspectos que
definem uma geracdo, e levantar as caracteristicas principais daquelas que hoje convivem
diretamente com a Geragdo Y, seja no ambiente pessoal ou profissional, pois segundo Selltiz
et al. (1975), os estudos exploratdrios auxiliam com a familiarizacdo com o fendmeno e com a
busca de uma nova compreenséo desse mesmo fenémeno, e com isso criar um problema mais
preciso de pesquisa. Em continuagéo ao estudo optou-se pelo estudo descritivo, que Selltiz et
al. (1975) coloca como aqueles que apresentam as caracteristicas com mais precisdo, de uma
situacdo, grupo ou um individuo em especial. Portanto, baseado nisso, nesta etapa se realizou
um questionario para coletar dados de um grupo de respondentes (Hair Jr. et al., 2005).
Dentro das possibilidades que o questionario apresenta, a escolha para o instrumento de
pesquisa e levantamento dos dados recaiu sobre a técnica de survey eletrdnica, que Hair Jr. et
al. (2005) apresenta como um envio de email através da Internet para os respondentes
selecionados, neste caso, alunos ou egressos de cursos de pos-graduacdo lato sensu,
matriculados em uma Universidade Confessional, localizada na cidade de Santos, litoral do
Estado de S&o Paulo, e nascidos a partir de 1978 conforme recomendado por Tulgan (2009).
Epistemologicamente, o presente estudo possui um cunho quantitativo, com corte transversal,
por meio de uma survey. Esta técnica de levantamento de dados além de mais barata, o que
torna esta pesquisa sustentavel em sua proposta, necessita de pouco tempo e produz dados de
qualidade. Como instrumento de coleta de dados, optou-se pela utilizacdo de um questionario
dividido em duas partes: a primeira, busca a identificacdo dos aspectos de caracterizagdo e
perfil da amostra populacional pesquisada (idade, género, estado civil, existéncia de filhos,
moradia — ndo se investigou o nivel de escolaridade, pois a escolha da amostra ja restringiu a
alunos que possuem curso superior), levantar renda pessoal e familiar, frequencia de
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poupanca e consciéncia sobre seus gastos. A segunda parte procurou levantar informagoes
sobre habitos de consumo, carreira e estilo de vida dos respondentes.

Para se mensurar a primeira parte usaram-se perguntas fechadas com uma Unica escolha entre
opgoes. Para mensurar-se a segunda parte, utilizou-se a escala tipo Likert de cinco pontos (1 -
A Afirmacdo é Completamente Falsa/Discordo Totalmente; 2 - A Afirmagdo é
Falsa/Discordo; 3 - A Afirmacdo € Parcialmente Verdadeira/Concordo Parcialmente; 4 - A
Afirmacdo é Verdadeira/Concordo; 5 - A Afirmagdo é Completamente Verdadeira/Concordo
Totalmente). Ao final da segunda parte colocou-se uma pergunta de multipla escolha para
definicdo de um ranking de utilizagdo do tempo de lazer.

A amostra do estudo € do tipo ndo-probabilistica, selecionada por conveniéncia, formada
inicialmente por 364 alunos e egressos de cursos de pos-graduacdo lato sensu. Foi enviada
uma unica mensagem eletronica (email) individual.

Foi adotada a estratégia de um survey eletrdnico com um e-mail de apresentacdo da pesquisa,
0 respectivo link com o questionario, e o prazo final para preenchimento do mesmo além dos
aspectos de sigilo das informaces e os objetivos da mesma. O questionario ficou hospedado
em um servidor, e constituido de 12 questdes relativas a caracterizacdo do perfil do
respondente, 36 questdes relativas a informacdes sobre habitos de consumo, carreira e estilo
de vida dos respondentes, e finalmente, uma pergunta de multipla escolha para defini¢do de
um ranking de formas de utilizag&o do tempo de lazer por parte dos respondentes.

Para a analise dos dados foi usado o software SPSS Statistics 17.0 tanto para a estatistica
descritiva dos dados da caracterizagdo da amostra e estilo de vida assim como a analise
fatorial exploratoria para as varidveis do questionério. Por estar armazenado, no servidor, em
forma de planilha, a mesma foi exportada inicialmente para o software Excel para preparagéo
dos dados da analise.

Este método propbe colaborar com o entendimento da Geragdo Y dentro da realidade
brasileira, com enfoque nos aspectos relacionados ao consumo e carreira contribuindo para a
disseminagdo sobre o que estes jovens tdo importantes para o presente e o futuro do pais,
pensam, agem, e como assumem um determinado estilo de vida.

Apresentacgao dos resultados da pesquisa:

Estatistica Descritiva

A populacéo deste estudo é formada pelos alunos e egressos de nove cursos de pos-graduacéo
lato sensu de uma Universidade Confessional localizada na cidade de Santos. A amostra
inicial, constituida de 364 alunos ou egressos, obteve 74 questionarios recebidos, sendo que
destes, foram validados 57, pois atendiam aos preé-requisitos desta pesquisa que é investigar
0s nascidos a partir de 1978.

As estatisticas descritivas retiradas da primeira parte da pesquisa, ou seja, a identificacdo dos
aspectos de caracterizacdo e perfil da amostra pesquisada sdo as seguintes, descritas no texto.
Em relacdo ao género tem-se 51,9% (feminino) e 48,1% (masculino). As freqiiéncias relativas
a data de nascimento sdo: 1978 (6); 1979 (8); 1980 (3); 1981(12); 1982(9); 1983 (3); 1984
(6); 1985 (4); 1986 (5); 1987(1) cujas idades estdo no intervalo entre 22 e 31 anos com moda
em 28 anos. Os dados relativos & ocupacgdo: Autbnomo (1); Empregado iniciativa privada
(43); Funcionério publico (1); No trabalha (4); Proprietario (3) e ndo especificadas (5).

No que se refere a renda individual tem-se: de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 (22); acima de R$
3.000,00 (10); de R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 (18); de R$ 501,00 a R$ 1.000,00 (3); ndo
declaram possuir renda (4). J& em relacdo a renda familiar: até R$ 1.000,00 (1); de R$
1.001,00 a R$ 2.500,00 (5); (18); de R$ 2.501,00 a R$ 4.000,00 (11); de R$ 4.001,00 a R$
5.500,00 (15); de R$ 5.501,00 a R$ 7.000,00 e acima de R$ 7.001,00 (7).

Os dados relativos ao estado civil e nimero de filhos sdo respectivamente: Casado/amasiado
(19), solteiros (38); (52) ndo possuem filhos e (2) possuem. Os aspectos relacionados a
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moradia sdo: Alugada (8); financiada (5); moram com seus pais (6) e propria (37) e (1)
subsidiada pela empresa. Quanto & freqiiéncia de poupanga de parte de sua renda tem-se:
Algumas vezes (16); frequentemente (13); nunca (8); raramente (10); sempre (10) e
sempre/frequentemente (1). A relagdo entre gastos pessoais e ganhos € a seguinte: Gasta igual
ao que ganha (11); Gasta igual ao que ganha, Gasta menos do que ganha (1); Gasta menos do
que ganha (27); Gasta muito menos do que ganha (4); Gasto mais do que ganho (7) e Gasto
muito mais do que ganho (7). A segunda parte do questionario compunha-se de 40 questdes
assertivas, envolvendo carreira, consumo e estilo de vida.

A anélise descritiva das questdes relacionadas a carreira demonstra que a estabilidade é um
fator importante, afetando parcialmente a ideia de que a Geragdo Y ndo se importa em correr
riscos. Infere-se que a divisdo é acentuada pela fase de transicdo que esta geracdo representa.
Relacionado a este fato, os resultados também demonstra que existe o desejo em seguir
carreira em uma mesma empresa, 0 que pode derivar do exemplo que receberam de seus pais
ou pelo interesse no setor publico. Estes resultados sdo interessantes, pois existe uma ideia
fortemente enraizada de que 0s jovens pertencentes a Geragdo Y ndo desejam trabalhar a vida
toda em uma mesma empresa, abre-se assim, possibilidades de novos estudos para
investigacOes mais detalhadas a este respeito.

Confirma-se que, para eles, a vida pessoal € mais importante que a sua atividade profissional,
0 que os torna mais hedonistas. Pelo fato de ndo apreciarem a rotina, ficam divididos entre a
especializacdo e a generalizacdo, ou seja, diversificar ou atuar com foco em uma Unica
area/campo. Outros fatores caracteristicos desta Geragdo, confirmados pela pesquisa séo:
propenséo para o trabalho em equipe, em detrimento do trabalho individual; e a preferéncia
por empresas que adotem o horéario flexivel, permitindo maior mobilidade em relagdo ao seu
cotidiano, mais um aspecto que pode ser descrito como uma fuga & ideia de rotina, reforcado
pelo fato de preferirem empresas nas quais possam alinhar seu trabalho a diverséo.

Assim como sua vida pessoal tem grande peso em suas decisdes, 0 meio ambiente e questdes
sociais também ocupam lugar de destaque ao darem preferéncia a empresas nas quais irdo
trabalhar, e a empresa dos sonhos destes jovens é aquela que se preocupa em melhorar a
comunidade ao seu redor.

Além deste destaque para questdes socio-ambientais, optam por organizaces que Ihes der
oportunidades de crescimento e desenvolvimento na carreira, adorariam, por exemplo, um
emprego que lhes possibilitasse mudancas constantes de cidade, estado ou pais, em
detrimento das que oferecam somente remuneracdo mais vantajosa em curto prazo,
demonstrando um pensamento orientado para a sustentabilidade, tanto pela preocupagdo com
aspectos relativos ao seu proprio desenvolvimento, quanto aqueles relativos ao mundo em que
vivem. De acordo com as respostas, ndo admitem que procurem uma organizagdo para
trabalhar pelo seu branding (marca e imagem), mas sim pelas tarefas que nela exerceréo.
Quanto ao preparo para exercer sua profissdo, estes jovens sentem-se extremamente Seguros,
e gostariam que as empresas 0s deixassem desempenhar suas tarefas com autonomia,
oferecendo-lhes os objetivos e prazos a cumprir.

Esta seguranga demonstrada pelo grupo pesquisado pode vir das caracteristicas de formacéo
superior que detém, e sentem-se tdo bem preparados que preferem serem lideres a liderados.
Esta posicdo confirma-se & medida que relatam o fato de acharem que as empresas ndo
deveriam interferir em seu estilo de vida e em seu jeito de ser.

No que diz respeito a tecnologia, procuram manter-se atualizados e utilizam a Internet e suas
ferramentas, como os sites de relacionamento e de troca de mensagens, para comunicar-se
com seus amigos. Uma parcela importante dos respondentes discorda que este seja 0 meio de
sua preferéncia para relacionar-se, preferindo encontrar-se com amigos pessoalmente.
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Participam de pelo menos uma rede virtual de relacionamento (Orkut, Facebook, MySpace,
Twitter, Blogs, etc.), e acreditam que as organizagdes deveriam aproveitar estas ferramentas
como meios de gestdo e comunicagao.

Com relacdo a ambientes multimidia com suporte tecnoldgico para realizarem as suas tarefas,
os resultados aferidos nos demonstram uma divisdo entre os que preferem esses ambientes e
0s que preferem uma atuagéo presencial.

Nas questoes relacionadas a estilo de vida, as respostas demonstraram que 0 grupo pesquisado
prefere ir a uma festa ou a um show a ficar em casa, e nessas festas prefere ficar com seus
amigos a conhecer novas pessoas. Esta geragcdo tem grande preocupagdo com 0 meio
ambiente, tanto na hora de consumir quanto na hora de escolher uma empresa para construir
sua carreira. Além do trabalho e estudos, os respondentes praticam esportes, reservam tempo
para diverséo, e ainda respondem emails e mensagens instantaneas.

O respeito e a tolerancia com a diversidade étnica e religiosa foi tido como extremamente
importante para todos os respondentes, no momento de escolherem a empresa para atuarem,
bem como o respeito e a tolerancia com as diferengas nas orientagdes sexuais.

J& nas questdes relacionadas ao consumo, percebe-se com a pesquisa, que 0s representantes da
geracdo nascida a partir de 1978, preferem os produtos com qualidade ao fato de os terem em
quantidade. Em uma compra, a opinido dos pais é ainda levada em conta pelo grupo,
especialmente se os gastos com o produto ou servigo oferecidos forem consideraveis.
Mensagens publicitérias que reforcam os sentimentos ligados a familia, a religido e aos lacos
das comunidades, tém mais chances de motivar 0s respondentes para 0 consumo de
determinada marca. Por outro lado, aquelas que apelam para rebelides, revoltas,
insubordinagdo, ndo encontram espago em suas escolhas de consumo. Propagandas que
celebram o sucesso por pura sorte também n&o sdo vistas com bons olhos pelos respondentes.
Com relacéo as atividades de lazer da amostra, destaca-se por ordem de importancia assistir
TV (35), sair com a familia (34), sair com os amigos (33), festas ou atividades sociais (29),
navegar na internet (27), viajar (25), atividades ao ar livre (24), leitura de livros (22), visitar
parentes (21), ir a bares (21), escutar musica (18), cuidar de animal de estimacédo (16), leitura
de revistas (15), idas ao teatro (12), ir a shows ao vivo (9), escutar radio (8), leitura de jornais
(6), assistir a cultos religiosos (5), nadar (2) e uma ocorréncia em cada atividade a seguir:
atividades comunitarias, dormir, academia, namorar, cinema e shopping, ir ao estadio.

Andlise Fatorial

Para Child (2006) o namero de respondentes requerido depende da correlagdo média entre as
varigveis analisadas; se for 0,5 sugere cerca de uma vez e meia de respondentes para cada
variavel analisada, se for 0,1 sdo necessarias seis vezes 0 nimero de respondentes para cada
varidvel. Desse modo o numero de respondentes e as varidveis analisadas atendem a esta
pesquisa. Foi realizada uma andlise fatorial exploratéria (AFE) para as variaveis da pesquisa.
Foram tomados todos os cuidados necessarios para essa técnica. Utilizou-se para a triagem
dos dados 0 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de esfericidade de Bartlett além da rotagéo
varimax. Para a primeira rodada, obteve-se um KMO de 0,445 e com significancia 0,000. Por
ndo atender aos requisitos minimos (KMO > 0,5) foram verificadas as variaveis a serem
eliminadas da analise, ou seja, aquelas com MSA (measures of sampling adequacy) menor
que 0,5, mas antes analisadas as comunalidades. Dessa primeira rodada 21 variaveis foram
eliminadas permanecendo 14. Em uma segunda rodada, apesar da obtencdo de um KMO de
0,567, e verificadas o0 MSA e as comunalidades das variaveis foram eliminadas mais duas
varigveis (Rotina e Compr-pais). Na terceira e Gltima rodada obteve-se um KMO de 0,606
com significancia = 0,000 na qual forma extraidos cinco componentes principais (CP) com
Eigenvalues maiores do que 1 (2,889; 2,293; 1,660; 1,245 e 1,036 respectivamente). Os cinco
CP explicam 76% da variancia dos dados o que é aceitavel em ciéncias sociais (> 60%).
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Em relacdo as comunalidades e utilizando como método de extracdo a Andlise de
Componentes Principais (ACP), que é um modelo baseado na variancia total entre as
variaveis, tem-se que as variaveis apresentam resultados superiores a 0,5, sendo a menor delas
“Empr-Diversdo” (0,524) e a maior “MeioAmbiente” (0,901) sendo que esta Ultima, para 0s
cinco CP extraidos explicam 90,1% da variancia dessa varidvel e nenhuma delas explica
menos de 52,4%.

Cada um dos cinco CP foram assim identificados: Fator 1: (variaveis: SitesRelac, Empr-
Blogs e AmigosVirtuais) e com Alpha de Cronbach de 0,795; Fator 2: (varidveis:
MesmoTempo, ComunidadesFelizes e Empr-Diversédo) e com Alpha de Cronbach de 0,667,
Fator 3: (varidveis: EmpresaSustent e MeioAmbiente) com Alpha de Cronbach de 0,908,
Fator 4: (varidveis: Mobilidade Trab e Lider) com Alpha de Cronback de 0,451 e o Fator 5:
(varidveis EmprBranding e HrFlexivel) com Alpha de Cronback de 0,327. A técnica utilizada
(Alpha de Cronbach) para a analise da consisténcia interna das varidveis do questionario
mostra que as variaveis para os fatores 4 e 5, estdo abaixo do limite inferior de aceitabilidade,
que é estimada por Hair (2005) em 0,70. Com isso ndo podemos indicar que essas variaveis
sejam confiaveis e consistentes. Uma nova rodada, com somente os 3 fatores resultantes,
manteve novamente que estes fatores somados explicam 76% da variancia dos dados.

De modo resumido o Fator 1: (Redes Virtuais de Relacionamento) enfatizam as variaveis
ligadas ao uso de sites de relacionamento, blogs e amigos virtuais ja& amplamente discutidas
nesta andlise. O Fator 2: (Trabalho?Diversdo) com énfase a varidveis que dizem respeito ao
fato de fazerem muitas coisas ao mesmo tempo, a comunidades nas quais se sintam bem e o
emprego aliado a diversdo. Finalmente o Fator 3: (Sustentabilidade/Meio Ambiente) com
destaque para a alta conscientizacéo socioambiental dos jovens da pesquisa.

A idéia por trds da AFE é que cada grupo de variaveis representa um constructo basico, que €
0 responsavel pelas correlagbes observadas nas respostas do questionario. Desse modo
utilizaram-se nesta andlise os dois principios bésicos da AFE: Principio de Parciménia: ou
seja, explicar as correlages entre as variaveis observadas utilizando o menor nimero de
fatores possivel e o principio da Interpretabilidade: onde se deseja que os fatores tenham um
significado no contexto estudado, guardando em si mesmos uma coeréncia logica.

A andlise fatorial realizada sugere a aplicagdo de questionario reformulado com um nGmero
menor de constructos. Sugerimos a aplicacdo de novos questionarios e amostras maiores de
forma a confirmar ou corrigir os resultados obtidos nesta anélise exploratdria.

CONSIDERACOES FINAIS

Este € um tema que ndo se esgota aqui, possibilitando anélises mais profundas sobre as
perspectivas e expectativas dos representantes da Geragéo Y.

Grande parte dos artigos encontrados que tratam especificamente da coorte dos nascidos a
partir de 1978 esta em idioma estrangeiro, ja que o tema é relativamente novo. Desta forma,
pesquisas nacionais devem ser fomentadas para que seja possivel a compreensdo de anseios
especificos dos jovens brasileiros, que brevemente estardo no comando do pais.

Como exposto através da revisdo bibliogréfica deste trabalho, além do periodo em que
nasceram os individuos desta geracdo compartilham uma linguagem prdpria, habitos,
memdrias, crencas e caracteristicas que sdo identificadas independentemente de seu local de
origem, havendo pequenas variagdes. S&o estas variagdes que precisam servir de alvo para
futuros estudos, para que os jovens brasileiros possam ser devidamente atendidos em suas
mais diversas necessidades.

O grupo respondente a pesquisa realizada diferenciou-se das caracteristicas ditas como
“especificas da Geragdo Y”, na medida em que demonstraram interesse em trabalhar durante
toda a vida em uma mesma empresa, e prezam pela estabilidade, negando a ideia de que 0s
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individuos desta geracdo ndo se importam em correr riscos e ndo desejam permanecer na
mesma empresa durante sua vida profissional.

Este € um fator importante, pois as organizagdes que hoje apresentam dificuldades em reter
seus talentos, ficam inclinadas a concluir que se deve ao fato da Geragdo Y ser instavel,
quando na verdade, o problema encontra-se no atendimento as suas necessidades.
Necessidades estas que podem estar na busca por empresas que oferecam: horérios flexiveis
de trabalho, definicdo clara de prazos e metas, maior autonomia devido & propensdo que
apresentam em liderar, responsabilidade sécio-ambiental, tarefas alinhadas a diversdo, enfim;
organizages que atendam a estas expectativas dos jovens podem manté-los em seu quadro
durante um longo periodo.

E fundamental que os diversos campos de estudo, como Marketing, Sociologia,
Administracéo, entre outros, procurem respostas sobre como a Geragdo Y pensa de um modo
geral, ou seja, como funciona sua personalidade coletiva, sem esquecer-se de investigar as
diferenciagdes que ocorrem dependendo da classe social ou local de origem dos individuos, o
que pode impactar diretamente em organizagdes, no consumo e na sociedade em geral.
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