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“De tudo, ficaram trés coisas: a certeza de que ele estava
sempre comecando, a certeza de que era preciso continuar
e a certeza de que seria interrompido antes de terminar.
Fazer da interrup¢cdo um caminho novo. Fazer da queda
um passo de danca, do medo uma escada, do sono uma

ponte, da procura um encontro.”

Fernando Sabino
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RESUMO

O consumidor contemporaneo, ou hipermoderno, tem exigido mais do mercado no que
tangem as inovacgOes e a sua relacdo com o ato da compra e com 0 que ela representa.
Esse sujeito se afastou da relacdo com o consumo a partir de uma perspectiva de
representacdo social, e se aproximou de um novo comportamento que se preocupa com a
satisfacdo dos seus desejos pessoais e a realizacdo individual. Nesse contexto, o
marketing ganhou ainda mais relevancia ao propor estratégias as marcas para que se
relacionem de forma emocional e profunda com seu publico. Dentre elas, 0 apelo a um
passado proximo através da instrumentalizacdo da nostalgia se mostrou uma ferramenta
significativamente eficiente para criar tais lacos afetivos com o consumidor. A l6gica do
apelo a um passado idealizado é coerente ao pensar em um consumidor que de fato
experienciou o tempo retomado, mas como justificar a eficiéncia desse apelo a um grupo
geracional que ndo tem qualquer relagdo com esse tempo? O presente estudo se baseia
em discussdes a respeito da maneira como a nostalgia foi aplicada na producéo de 2016
da Netflix, Stranger Things através dos esfor¢os de retromarketing, e como isso atua sobre
0 comportamento de compra da Geragdo Z, apontando para suas motivaces de compra,

comportamentos em grupo e suas caracteristicas comportamentais.

Palavras-chave: Consumo; Retromarketing; Nostalgia; Stranger Things; Geracao Z.
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1. Introducéo

Pochete, mullets, Adidas Original, “mom jeans”, relégio Casio, celular dobravel,
Sandy e Junior: para aqueles acima dos 30, a associacdo com as décadas de 1990/80 €
praticamente instantanea. J& para os jovens da Geracdo Z, esses sdo apenas mais alguns
dos elementos do seu proprio cotidiano. O passado se tornou um lugar simbdlico de
afetividade tanto para aqueles que o viveram, quanto para aqueles que apenas ouviram as
historias. O retorno a esse lugar carinhoso da memoria € uma tendéncia que, a cada dia,
tem ganhado forca entre as marcas, com efeitos positivos e bons resultados entre grande

publico.

Em um momento em que as marcas precisam se preocupar cada vez mais com a
identificacdo com o publico, um aspecto que merece destaque nesse contexto € a
necessidade geral em escapismos da realidade. De fato, uma das estratégias mais
utilizadas nesse sentido é o apelo ao consumo como uma ferramenta de evasdo de uma
realidade entristecida e frustrada. A solucdo para os males é uma: consumir. Nesse
sentido, 0 momento do usufruto de um bem é quase sagrado, seja ele em um confortavel
restaurante, seja em uma pequena tela do celular no metrd a caminho do trabalho. Mas
quando se trata de produtos que remetem ao passado, existe ali um conforto extra: é como

se existisse paz em relembrar um tempo que, no imaginario, era mais feliz.

O apelo ao passado tem sido uma estratégia muito utilizada especialmente por
marcas que tentam criar vinculos afetivos com seus consumidores. O relangamento de
produtos antigos e fora de linha, além de representar uma estratégia mais segura em
termos de investimentos, se ancora na memoria dos consumidores a partir de uma
nostalgia presente nos elementos simbolicos do passado, criando uma relagdo emocional
entre o publico e a marca. A essas estratégias por parte das marcas da-se o nome de
retromarketing, que consiste no apelo a nostalgia como instrumento mercadolégico de

apoio para o relangcamento de produtos antigos, podendo ser atualizados ou nao.

N&o € a toa que as marcas perceberam isso: a associagcdo com elementos positivos
do passado, especialmente a partir da década de 1980 até os anos 2000, as humaniza,

construindo falsas relacdes entre passado e presente. Como um exemplo dessa pratica,
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em 2018, a empresa de varejo Amazon langou um catadlogo impresso de brinquedos
esteticamente semelhante aos catalogos produzidos durante a década de 1980*. A aco foi
bem sucedida, visto que a geracdo que consumia 0s catalogos impressos representa 0s

pais contemporaneos que, nostalgicos, se sentem mais abertos e suscetiveis a compra.

E importante observar, no entanto, que apenas relancar produtos conhecidos seria
uma estratégia fraca e com pouca garantia de trazer bons resultados. A chave da estratégia
estad em trazer tais elementos sem desconsiderar o tempo presente. Ndo € uma questao
puramente de reviver o passado, mas atualiza-lo para contexto contemporaneo. A ideia é
criar um envolvimento emocional utilizando a nostalgia, enquanto é oferecido ao
consumidor algo novo. Segundo uma matéria da Forbes ? “o marketing centrado na
nostalgia tem sucesso quando as marcas mantém o dedo no pulso da cultura moderna,
ouvem 0 que as pessoas estdo falando e se conectam a essas ideias para criar novas

campanhas de marketing” (2019, tradugdo nossa).

Toda essa logica por trds do retromarketing faz muito sentido, quando
consideramos um publico que, de fato, experimentou o passado retomado. Mas é
interessante observar que grande parte dos esfor¢os das marcas esta voltado em atingir
um publico que ndo tem, aparentemente, qualquer relagdo com esse tempo e que sdo, de

fato, grandes consumidores desses produtos.

Ainda de acordo com a Forbes, a chave para o envolvimento desse publico esta
justamente no gancho emocional que as marcas criam ao retomar elementos de um tempo
findado. Por ser uma geracdo acostumada com relagdes liquidas (BAUMAN, 1999), as
conexBes emocionais ndo precisam ser muito profundas para ter valor. Além disso, Brown
(2003) defende que outro fator motivador é a busca pela autenticidade por parte dessa
juventude. Segundo o autor, a autenticidade possui um carater utépico, na medida em que
constroi uma realidade em que contradi¢Ges sdo permitidas. Por isso existe apelo a um
passado que nunca existiu, apenas no imaginario, que faz uso principalmente dos aspectos

positivos.

! Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=9uXO8gIEgKM > Acesso em 16 de
marco de 2021

2 Disponivel em: < https://www.forbes.com/sites/laurenfriedman/2016/08/02/why-nostalgia-
marketing-works-so-well-with-millennials-and-how-your-brand-can-benefit/?sh=21736ddf3636
> Acesso em 02 de fevereiro de 2021
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1.1. Objetivos Especificos

Portanto, o presente trabalho se dedica a analisar de que forma o apelo das marcas
a nostalgia tem efeito sobre uma geracao que, de fato, ndo experimentou esse passado, a
Geracdo Z, entendendo os impactos desse apelo para os hébitos de consumo do publico-
alvo da pesquisa, a partir de um estudo de caso realizado sobre a producdo da Netflix,
Stranger Things. De forma pratica, o objetivo central do estudo se propGe a responder a
seguinte questdo: de que forma os esforcos de retromarketing presentes em Stranger
Things atuam sobre a Geragdo Z? Para esse fim, sera necessario, atingir os objetivos

especificos que tangem a questéo:

e Compreender de que maneira 0 consumo se comporta na contemporaneidade, e o
que ele representa para o arranjo social;

e Entender qual papel o hiperconsumidor representa na conjuntura contemporanea;

e Compreender o consumo emocional, e de que forma a nostalgia se aplica a esse
contexto;

e A partir das conceituacgdes, aprofundar o conhecimento a respeito da Geragao Z,
seu comportamento de consumo, e como sua relacdo com o passado ndo vivido se
estabelece;

e Analisar os esforcos de retromarketing presentes na série Stranger Things, e 0s

comportamentos de consumo da Geracédo Z relacionados a producao.

1.2. Organizagédo da Monografia

Dessa maneira, este trabalho esta estruturado em cinco capitulos, tendo a
introducdo como o primeiro. O segundo capitulo serd desenvolvido a partir das tendéncias
de consumo da hipermodernidade, no qual serdo apresentados 0s aspectos do
comportamento social a partir das teorias da “Modernidade Liquida” (BAUMAN, 1999)
e da “Vida para Consumo” (BAUMAN, 2007). Além disso, abordaremos alguns aspectos
da Cultura do Hiperconsumo com Lipovetsky, (2007) e os sintomas que 0s novos habitos
de consumo da Modernidade podem indicar em um arranjo social. Ainda nesse capitulo,

trataremos das caracteristicas da nostalgia e como ela tem sido instrumentalizada pelo
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mercado a partir de conceitos do Marketing Experiencial, trazendo exemplos praticos da

eficacia de sua aplicagdo mercadoldgica.

As discussdes do terceiro capitulo irdo abordar o comportamento da Geragéo Z e
suas tendéncias de consumo de bens materiais e imateriais. Abordaremos os conceitos
que definem os grupos geracionais, apresentando um breve resumo de cada um deles:
iniciando pelos Baby Boomers, passamos pela Geracdo X, Geragdo Y e, por fim,
chegamos ao foco dos nossos estudos, a Geragdo Z. Os “nativos digitais” trouxeram novos
desafios ndo s6 para o marketing, mas para outras areas de estudo como a Sociologia e
Antropologia. Entenderemos de maneira mais profunda algumas caracteristicas
marcantes do comportamento da Geracao Z e seu relacionamento com o mundo digital e,
em seguida abordaremos seus habitos de consumo, influéncia na decisdo de compra e a
relacdo que estabelecem com as marcas a partir principalmente do consumo emocional e

da nostalgia.

Se tratando de metodologia, o capitulo quatro apresentard um estudo de caso a
partir da série Stranger Things, lancada pela plataforma de streaming® Netflix em 2016, e
a forma como a instrumentalizacdo da nostalgia através do retromarketing aplicada na
producdo atua sobre os comportamentos de consumo da Gera¢do Z. Faremos um breve
panorama de algumas estratégias que plataforma tem feito uso em termos de apelos
nostalgicos, e abordaremos alguns referenciais identificados na série a partir,
principalmente, dos estudos de Ribeiro (2017). Faremos a analise a partir de entrevistas
em profundidade realizadas com adolescentes entre 14 e 18 anos, entendendo como seus
habitos de consumo foram impactados pela nostalgia presente na producéo.
Apresentaremos 0s resultados das entrevistas e entenderemos de que forma a nostalgia,
através da série, atinge a Geracdo Z, um grupo geracional que aparentemente nao

apresenta qualquer relagdo com o passado a que essa estratégia apela.

Por fim, as consideracGes finais serdo apresentadas no capitulo cinco, que
retomara a questao da pesquisa, e apresentard um panorama geral dos comportamentos e
tendéncias geracionais relacionados as praticas mercadoldgicas de apelo nostalgico, tal

como apontamentos para o futuro.

% Streaming é uma forma de distribuicdo digital, em oposicéo a descarga de dados.[1] A difusdo
de dados, geralmente em uma rede através de pacotes, é frequentemente utilizada para distribuir
contetdo multimidia através da Internet. Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Streaming
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2. Compro, logo existo: 0 consumo contemporaneo e suas tendéncias

A Modernidade é um conceito amplamente discutido entre os teoricos, sobre o
qual ndo existe consenso absoluto, mas no qual € possivel vislumbrar alguns
apontamentos interessantes para essa pesquisa. A esse respeito, iremos considerar, no
presente estudo, as definicdes que Bauman (1999) apresenta em seu livro “Modernidade
Liquida”, no qual o autor identifica diversas caracteristicas do comportamento social

pertinentes a andlise sobre o arranjo social contemporaneo.

2.1. Vocé é o que vocé consome: Modernidade Liquida e a Sociedade do
Hiperconsumo

De acordo com o socidlogo e filésofo polonés Zygmunt Bauman (1999), o que
vivemos hoje é apenas um novo estagio da Modernidade, que se divide em duas fases que
se diferenciam pelo grau de “liquidez” que cada uma apresenta. Entendendo-se por
“liquidez” um estagio de fragilidade e fluidez das relacGes estabelecidas, a primeira fase
é a “Modernidade Sélida”, marcada pela firmeza de suas estruturas e solidificacdo das
relacBes humanas e da ciéncia. Durante essa fase, existiu uma rigidez do pensamento, a
busca pela verdade absoluta e um cuidado com a manutencdo das tradi¢cdes. De acordo
com o autor, “essa modernidade pesada/sélida/condensada/sistémica da “teoria critica”
era impregnada da tendéncia ao totalitarismo” (BAUMAN, 1999, p. 27). J& a segunda
fase, a “Modernidade Liquida’, tem como caracteristica principal justamente o oposto:
sua capacidade de derreter sélidos e refazé-los em um molde diferente. Nela, as relacdes

se fragilizaram e abriram espago para uma nova flexibilizac&o social das estruturas.

As nocdes de “solidez” e “liquidez” sdo preciosas para pensarmos a sociedade
contemporanea na qual estamos inseridos. De uma forma geral, os solidos se caracterizam
por serem definidos, estaveis e duradouros, enquanto os liquidos sdo adaptaveis ao
ambiente, efémeros e instaveis. O socidlogo defende que o liquido é incapaz de manter a
sua forma, a ndo ser que esteja em um recipiente e, nesse caso, acaba por se adaptar e ter
a forma do recipiente no qual esta inserido. Por isso seria a metafora perfeita para as
relacfes efémeras e a velocidade das mudancas da contemporaneidade. Segundo o

sociologo:
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O que todas essas caracteristicas dos fluidos mostram, em
linguagem simples, é que os liquidos, diferentemente dos
solidos, ndo mantém sua forma com facilidade. Os fluidos, por
assim dizer, ndo fixam 0 espago nem prendem o tempo.
Enquanto os sélidos tém dimensdes espaciais claras, mas
neutralizam o impacto e, portanto, diminuem a significa¢éo do
tempo (resistem efetivamente a seu fluxo ou o tornam
irrelevante), os fluidos ndo se atém muito a qualquer forma e
estdo constantemente prontos (e propensos) a muda-la; assim,
para eles, 0 que conta é o tempo, mais do que o espaco que lhes
toca ocupar; espaco que, afinal, preenchem apenas “por um
momento”. (BAUMAN, 1999, p. 7)

Partindo dessa defini¢do, o autor argumenta que, na Modernidade Liquida, o0s
individuos estabelecem lacos passageiros que facilmente podem ser desfeitos, o que gera
um sentimento de instabilidade constante. O autor afirma que os individuos buscam
artificios externos para suprir suas caréncias emocionais e sociais, sendo o principal deles

a préatica do consumo (BAUMAN. 2008). Segundo Bauman,

Numa sociedade marcada pela agitacéo, pela ansiedade e acima
de tudo pela incapacidade de obter uma experiéncia profunda de
felicidade e bem-estar, a disposi¢do consumista desponta como
uma forma compensatdria do individuo vir a obter um razoavel
nivel de prazer em sua vida cotidiana. (BAUMAN, Zygmunt.
Introducdo contemporanea: entrevista com Zygmunt Bauman.
Entrevista cedida a Renato Nunes Bittencourt. Fonte:
https://colunastortas.com.br/introducao-contemporanea-
entrevista-com-zygmunt-bauman/ )

O autor defende, dessa forma, que, diante de um cenario de frustracBes e
insegurancas, o artificio social utilizado como compensacdo pessoal € o consumo. Para
Bauman (2007) a pratica ndo é apenas uma acdo pontual, mas sim um arranjo social, que
transforma as vontades e desejos das pessoas na principal forca propulsora e operativa da
sociedade. Nesse sentido, defende que o consumo tem um papel fundamental na formacéo
das identidades e nas rela¢Bes sociais, e interfere também na forma como as pessoas
projetam sua imagem aos outros, sugerindo gue as identidades na contemporaneidade se

definem a partir dos habitos de consumo.

Sobre esse aspecto, seu livro “A Felicidade Paradoxal: Ensaio Sobre a Sociedade
do Hiperconsumo” (2007), o filosofo Gilles Lipovetsky vai ao encontro das observagoes

de Bauman a respeito do comportamento social e os habitos de consumo contemporaneos.
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O autor afirma que os individuos modernos passaram a olhar mais para si, € a buscar
autenticidade, equilibrio e realizagdo emocional nas marcas e no consumo paliativo. O
autor defende que o consumo € uma forma de compensar a falta de amor, relacionamento
social e aprovacdo, ou até mesmo uma forma de escapar da realidade pessoal. Nesse
sentido, a logica que sustenta essa estrutura s6 se mantém firme a partir de uma

insatisfacdo do consumidor.

Ao longo da Historia, a pratica do consumo representou diferentes papéis sociais.
Bauman (2007) afirma que, “o consumo ¢ uma condi¢do ¢ um aspecto permanente ¢
irremovivel”, portanto estamos todos sujeitos a esse comportamento desde sempre. A
diferenca para os tempos atuais € a funcao central que o consumo exerce na organizagao

social.

O papel central do consumo na sociedade passa a ter relevancia a partir da
Primeira Revolucdo Industrial, quando a préatica deixa o seu lugar original de suprir as
necessidades basicas do individuo e garantir a sobrevivéncia, e passa a ser interpretada
como um simbolo de diferenciacdo social e prestigio (LIPOVETSKY, 2007). O autor
argumenta que a légica se estabelece a partir de competi¢fes por status, nas quais seus
atores ndo estdo muito preocupados com o valor de uso dos bens consumidos, mas sim
com a exibicdo de uma condigéo e integracao social. Nesse contexto, o consumo era tido
como uma pratica que representava essencialmente simbolo de honorabilidade e
merecimento, além da representacdo pessoal dentro das relagcdes sociais (BAUMAN,
2008).

Nesse sentido, é possivel observar que, a medida que se preocupam em excesso
com suas satisfacbes pessoais, 0s integrantes da Modernidade Liquida, ou
Hipermodernindade, como conceituou Lipovetsky (2007), se comportam de forma cada
vez mais individualista e hedonista, assim que tal comportamento se reflete também nos
atos de compra. O consumo, que até entdo detinha o poder de determinar as
representacdes sociais, se insere em uma nova configuracédo, na qual seus habitos também
se adaptaram. Nesse sentido, Lipovetsky (2007) afirma que a segunda fase da
Modernidade fez com que o prazer se tornasse capaz de orientar 0os comportamentos e
desejos da maioria. O autor analisa que, a partir dos anos 1950-60, 0 acesso a uma vida
mais confortavel e prazerosa se tornou uma motivacgéo para os consumidores, em especial

nos Estados Unidos e alguns paises da Europa, de forma que o desejo de gozar do que
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antes era considerado supérfluo passou a ser considerado um comportamento legitimo.
Segundo ele, passaram a coexistir duas l6gicas determinantes para 0 comportamento de
consumo: a corrida a consideracao, enquanto afirmacdo social dos sujeitos a partir do
consumo; e a corrida aos prazeres, atraves da qual o consumo se apresenta como
satisfacdo dos desejos e representacdo de uma aparente felicidade (LIPOVETSKY, 2008,
p. 40). O consumo, nesse sentido, deixou de se apresentar apenas como simbolo de status,
mas também como representacdo individualista em busca de prazer, pela qual os bens
devem servir ao individuo. Nesse contexto constitui-se, segundo Lipovetsky (2007) a
Sociedade do Hiperconsumo, que esta mais preocupada com a experiéncia proporcionada

pelos bens, do que com sua simbologia de riqueza ou de posicao social.

Partindo dessa premissa, Campbell (2001) acrescenta que, baseado em um
principio hedonista, o prazer da aquisicao se tornou uma forte motivacao orientadora para
0 consumo. O autor explica que, no hedonismo tradicional, a busca pelo prazer se dava
por meio apenas de estimulagdes emocionais, enquanto no hedonismo moderno, o prazer
é intensamente vivido através sensorial. Dessa forma, o ato da compra se estabelece como
satisfacdo do desejo do consumidor hipermoderno. Campbell afirma que “a pratica visivel
do consumo, portanto, ndo € mais do que uma pequena parte de um modelo complexo de
comportamento hedonista, cuja maior parte se da na imagina¢do do consumidor” (2001,
p. 131).

Pode-se perceber, portanto, que existe um redirecionamento da funcéo social da
pratica do consumo: um comportamento que sempre teve sua orientacdo voltada ao outro
comeca a ter um olhar mais voltado para si. Ou seja, se em um momento da Historia os
bens exerciam papéis sociais baseados apenas em sua funcionalidade e como simbolos de
ostentacdo, na Sociedade do Hiperconsumo, “(...) eles aparecem cada vez mais como
servigos a pessoa”. (LIPOVETSKY, 2007, p. 42). O consumo deixa de ter puramente uma
funcdo social de status, e passa a gerar nos consumidores sensagcdes e experiéncias

positivas de satisfacéo.

Lipovetsky (2007) afirma, ainda, que a busca pela realizagao pessoal e a felicidade
se tornam bases firmes para a dindmica do Hiperconsumo, de forma que a mercadoria
passa a ter um valor experimental @ medida que presta um servigo ao individuo. Os atos

de compra passam a traduzir a singularidade e individualidade dos atores, de forma que
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revelam, ao menos parcialmente, suas identidades pelo que compram, mesmo que ainda

estejam submetidos ao mesmo sistema.

2.2. O hiperconsumo e a Emocéo nas estratégias de promogao

Diante deste novo cenario social, 0 mercado, por sua vez, precisou se adaptar ao
hiperconsumismo. Morais et al (2016) afirmam que, nesse momento em que o0s atributos
emocionais relacionados aos produtos se tornaram a voz de comando dos habitos de
consumo, 0s ativos intangiveis passaram a ter mais relevancia do que os ativos tangiveis
(MORAIS et al, 2016, p. 227), o que gerou a necessidade de esforcos cada vez mais
intensos e efetivos no que tange as gestdes de marca e as estratégias de marketing. Kotler

et al (2010) afirmam que:

Os consumidores estdo em busca de solugdes para satisfazer seus anseios
de transformar 0 mundo globalizado em um mundo melhor. Em mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econémica, e ambiental em sua missao
visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional,
mas tambeém espiritual, nos produtos e servigos que escolhem. (KOTLER
etal, 2010, p. 4).

Segundo o autor, o Histéria do Marketing pode ser dividida em trés grandes
periodos. O primeiro deles é o0 “Marketing 1.0”, que teve inicio durante a Era Industrial e
tinha como funcdo singular a venda de produtos aos consumidores. Nesse momento, 0s
produtos eram resumidos a suas fungdes praticas, portanto apresentavam insignificante
personalizacdo e apelos estéticos. As marcas buscavam principalmente a padronizacao de
suas mercadorias, e 0 aumento significativo das escalas de producéo, a fim de reduzir
custos e conseguir atender a maior parcela do mercado possivel. Além disso, por ter sido
um periodo muito inicial da formacéo do mercado, a oferta de produtos era baixa, o que

significa dizer que a concorréncia também era pouca.

O periodo seguinte é, segundo Kotler et al (2010), o chamado “Marketing 2.0”.
Originado em uma fase de grandes avancos tecnoldgicos, e impulsionado principalmente
pela internet, o periodo foi classificado também como “Era da Informagdo” e teve seu
inicio perto da década de 1970, mas sua intensificacdo ocorreu de fato nos primeiros anos

da década de 1990. Nesse momento surge um novo perfil de consumidores: individuos

18



mais exigentes em um cenario em que a competicdo dentro do mercado cresceu
expressivamente. O consumidor passa a ter mais autonomia no processo de deciséo de
compra, na medida em que tem acesso a mais informacoes e, portanto, comega a comparar
ofertas, o que fez com que o0 mercado passasse a pautar seus produtos nas necessidades e
interesses do consumidor. Dessa forma, o marketing ganhou um novo desafio: a
segmentacgdo cada vez mais especifica do publico-alvo, a fim de desenvolver estratégias
de diferenciagdo mais eficazes garantindo seu destaque no mercado.

Conforme as tendéncias se transformaram, entramos no Marketing 3.0, ou a “era
voltada para os valores” (p. 4) como nomeou Kotler et al (2010). O periodo se inicia logo
nos primeiros anos do novo milénio, conforme o consumidor vai se afastando de um
posicionamento passivo diante das ofertas das marcas e da publicidade. Na terceira grande
fase do Marketing, o consumidor passou a ocupar a posi¢do central para o qual os esforgos
das marcas tiveram que se direcionar. A realidade cada vez mais tecnoldgica fez com que
a dindmica da comunicacdo mudasse, de modo que deixou de ser um modelo de “um para
muitos”, e passou a ser “de muitos para muitos” (MORAIS et al, 2015), na medida em
que a interacdo entre os consumidores se tornou uma nova grandeza com a qual o
marketing deveria se preocupar. Kotler et al (2010) afirma ainda que os consumidores

passaram a confiar mais uns nos outros do que nas empresas.

Comentario do Clientes({ 342 )

fyaliacho Madia Serd o item s& adaplar bem?

A Tude v cor @ Tudo Cor ~ Tamarho | Tue =

Todes 03 comentinios (342)

fMlicado por - Fecomendar ~

I 21
CiMTURA

=

Figura 1 - Comentarios de clientes a respeito de roupas na loja virtual Shein
Fonte: https://br.shein.com/Cuffed-Sleeve-Solid-Crop-Tee-p-2000628-cat-
1738.html?scici=navbar WomenHomePage~~tab0lnavbar03menu0ldir01~~3 1 1~~real 1738~~~~0~
~50000
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Na figura 1 podemos observar como algumas marcas entenderam a importancia
da troca de opiniGes entre os consumidores. O site da loja virtual Shein é um exemplo de
uma empresa que entendeu a importancia de validar a voz do consumidor na sua gestéo:
a plataforma oferece um espaco para comentarios e relatos dos clientes a respeito dos
produtos, o que gera uma rede de confiabilidade entre essas pessoas e 0 sentimento de

valorizagdo de suas experiéncias.

Como reflexo dos esforcos das marcas em colocar o hiperconsumidor em seu
papel central de orientador dos esforgos, durante a fase do “Marketing 3.0” nasce o
chamado “Marketing Sensorial” ou “Marketing Experiencial”. Ao contrario do que fazia
0 Marketing tradicional, que apela para a funcionalidade dos seus produtos/servigos, com
argumentos ldgicos e racionais, o0 Marketing Sensorial propde a criacdo de lacos afetivos
com o publico através do humor, musicas, cheiros, lembrancas e diversas outras
ferramentas®. Para Kotler et al (2010), a experiéncia com o produto ou servico vai além
de uma a¢do pontual da marca, sendo o “acumulo das experiéncias individuais do

consumidor que cria maior valor para o produto” (p. 16).

A estratégia do “Marketing Sensorial” visa criar um vinculo profundo com o
consumidor a partir das experiéncias com a marca, utilizando-se da ativacdo dos sentidos
e emocOes humanas para obter eficacia. Segundo Agostinho (2013), a tomada de deciséo
da compra € baseada em uma comparacao entre dois parametros parecidos e ndo dispares.
Nesse sentido, o autor afirma que em um processo racional e analitico, a decisao final da
compra tenderd para a op¢do que apresenta preco mais baixo. JA& em um processo
emocional e subjetivo, a escolha na comparacao tendera para a marca que lhe parece mais

proxima afetivamente. De acordo com Agostinho:

Uma experiéncia ndo é mais do que uma atividade que é desenhada com
0 intuito de despoletar determinada emocdo no consumidor. Uma vez
ativada, essa emogdo sera o fio condutor do consumo, que fugindo a
impulsdo do estado de espirito do momento, promove um consumo
associado a uma emocdo vivida no passado. Ou seja, um evento podera
ser de tal forma marcante no consumidor, que a sua escolha futura ndo
sera mais definida pelo binémio (qualidade/preco), mas, sim, pelo
bindbmio (marca emocional/outras). (AGOSTINHO, 2013, p. 21)

4 Fonte: < https://www.youtube.com/watch?v=9uXO8glEgKM > Acesso em 15 de margo de
2021
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A grife de roupas Farm, do Rio de Janeiro, ¢ um bom exemplo da aplicacdo dessa
estratégia. A marca traz consigo uma identidade clara: “menos salto alto e mais pé na
areia”, como diz a declaracio de seu posicionamento®. Sua identidade é voltada para o
estilo de vida da idealizacdo da “garota carioca”, fazendo uso de pecas coloridas e
estampadas que transmitem alegria e diversao, aliadas a tecidos leves e cortes modernos.
Ao entrar em um de seus pontos de venda, o consumidor percebe que o0 espagco € um
reflexo de seus produtos: a decoragdo € colorida, com muitas referéncias ao clima de
praia, playlists personalizadas baseadas nas colecdes da marca podem ser ouvidas, e uma
fragrancia propria da grife preenche o ambiente. E mesmo a consumidora da marca - ou
“Farmete” como carinhosamente se chamam - que preferiu realizar sua compra pela
internet, pode experimentar um pouco dessa sensagdo por meio da identidade visual e
estrutura da plataforma do e-commerce, ou ao abrir sua encomenda e sentir a fragrancia

marcante da grife.

Figura 2 - Entrada de uma das unidades da grife Farm no Leblon, Rio de Janeiro.
Fonte: https://shoppingleblon.com.br/lojas/farm.htm

Na figura 2 € possivel verificar como a marca Farm tem feito uso desses recursos
emocionais para proporcionar “aventuras sensitivas” que promovam a maior sensagao de
bem-estar possivel ao consumidor. A marcas que realizam esse tipo de apelo tém ganhado
cada vez mais notoriedade a medida que se preocupam com diversos outros fatores e nao
somente seus produtos, fazendo com que o consumidor se torne mais dependente da

dimensdo imaginaria que elas transmitem.

% Disponivel em: <https://www.farmrio.com.br/institucional/sobre> Acesso em 02 de margo de
2021.
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Nesse sentido, diante da vida agitada, da velocidade da técnica e dos
acontecimentos, da incerteza e falta de esperanca em relagéo ao futuro, como acontecia
na modernidade solida, a vida experienciada na liquidez de cada momento exige das
marcas, em sua posicao de operadores identitarios, relagdes mais profundas entre elas e
seus consumidores através nao apenas através da ativacao dos sentidos, mas também dos
sentimentos relacionados a memoria e ao tempo passado. Por essa perspectiva, além do
Marketing Sensorial, outra estratégia que tem demonstrado resultados satisfatorios no que
tange a criacdo de lacos emocionais das marcas com os consumidores é o apelo ao passado
como instrumento de vendas. Esse argumento se torna valioso na medida em que o retorno
ao passado integrado ao presente se apresenta como uma fuga da realidade e um escape
aos problemas do aqui e agora. Assim, sdo estabelecidas ancoragens com um tempo
findado, na medida em que as pessoas criam conexdes com as marcas e entre si, de forma
que a liquidez do tempo presente se torna menos fragil e volatil, por remeter a um

momento historico em que as relagdes aparentavam ser mais duradouras e enraizadas.]

2.3. Retromarketing: conceitos de nostalgia e sua aplicacdo mercadoldgica

Durante um momento social em que o consumo emocional é tdo perceptivel,
Lipovetsky (2007) identifica algo que se soma a essa ideia: ele observa que existe uma
necessidade constante e geral de intensificacdo do tempo presente. O autor argumenta que
0 hiperconsumidor busca a todo tempo uma renovagao do agora, e que se alimenta de
NOVOS comegos por estar “aterrorizado” pela ideia de envelhecimento do presente e do
que ja Ihe é conhecido. Por essa logica, o autor defende que o consumo representa um
papel de renovagdo da vida cotidiana, apresentando-se como uma “redinamizagdo” do
tempo. Ele afirma que “[o hiperconsumo] é um hedonismo dos comegos perpétuos que

alimenta o frenesi das compras” (LIPOVETSKY, 2007, p.70).

Dessa forma, Lipovetsky (2007) defende que a necessidade por novos comegos se
representa socialmente como uma busca pela “juventude emocional” (2007, p. 73). Ele
afirma que uma das propensdes do hiperconsumo ¢ a necessidade de “voltar a ser
crianca”, ao invés de “impor-se como gente grande”, de modo que foi estabelecido
socialmente que o lugar da “juventude emocional” representa simbolo de prazer e
felicidade. A partir do momento em que se legitima o hedonismo em torno da juventude

como um principio basico para a auto realiza¢do, ndo ha mais barreiras que impecam os
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individuos de exibirem gostos por elementos de outras idades. Aos velhos é permitido
querer parecer jovem, enquanto aos jovens foi legitimada a recusa ao envelhecimento. A

esse respeito, o autor afirma que:

Quando a juventude e o hedonismo funcionam como referéncias
essenciais, ndo ha mais vergonha em exibir gostos de uma outra idade,
vergonha de que se prolonguem. Findas as estritas compartimentacdes e
fixacdes de comportamentos ligados as idades da vida, finda ao mesmo
tempo a impaciéncia dos jovens em afirmar-se como adultos: tornou-se
legitimo ndo querer envelhecer, permanecendo, em certor planos, uma
“crianga grande”. (LIPOVETSKY, 2007, p. 75)

E importante observar, entretanto, que o retorno a infancia como um
comportamento dos hiperconsumidores como defende Lipovetsky (2007), ndo é uma
tendéncia de casos extremos da “Sindrome de Peter Pan”®. Segundo o autor, trata-se
apenas de uma experiéncia de redescoberta parcial de sensagdes felizes e prazerosas da
infancia. Dessa forma, o retorno ao passado se torna uma espécie de experimento capaz

de unificar uma realidade fragmentada pela intensidade e velocidade dos acontecimentos.

Segundo a autora Svetlana Boym (2001), o anseio por algo que ja ndo existe mais
(ou que jamais existiu) relacionado a um momento temporal distinto ou por alguma
relagdo particular com o tempo ¢ definido como “nostalgia”. Santa Cruz (2018) explica
que o termo teve suas primeiras defini¢cdes no século XVII, quando foi identificada pelos
médicos como uma patologia percebida principalmente em pessoas que tinham que deixar
seus paises de origem devido as guerras ou trabalho. Segundo Boym (2001), o desejo de
retorno a terra natal provocava um sentimento de angustia profunda, um tipo particular
de melancolia, que deu origem a palavra que combina 0s termos gregos nostos (retorno)

e algos (dor).

E a partir do século XIX, quando o termo foi incluido no Dictionaire de
[’Académie que a palavra “nostalgia” passou ter uso literario e cultural, e a nocao do
conceito comecou a se afastar do &mbito clinico e patoldgico, e passou a se associar a um

campo mais subjetivo, fortemente ligado & cognigdo, como explica Starobinski (2016).

6 A Sindrome de Peter Pan foi um termo aceito pela psicologia apés a publicagéo do livro
“sindrome do homem que nunca cresce", escrito pelo Dr. Dan Kiley (1983) que a define por
“um fendmeno sociopsicoldgico detectado em homens que, embora tenham atingido a idade
adulta, sdo incapazes de encarar os sentimentos e as responsabilidades dos adultos.” (p. 01)
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Dessa forma, o conceito se afasta de uma conotacdo puramente negativa, na medida em
que representa uma relacdo ndo apenas com o passado, mas constituindo-se como uma
lembranca de lugares fisicos ou simbdlicos que ndo existem mais, ou que até mesmo
nunca existiram (NIEMEYER, 2018).

Castellano e Meimaridis (2018) afirmam que a nostalgia permitiu aos individuos
que retomassem momentos e experiéncias do passado, ao transformar o tempo em um
espaco retornavel, facilitado pelos avangos tecnoldgicos. Nesse momento, o conceito que
nasceu como patologia passa a representar um novo recurso mercadoldgico lucrativo. A
instrumentalizacdo da nostalgia representa, atualmente, um importante recurso de
aquisicdo e manutencdo de consumidores, ao se apropriar do passado gerando
rentabilidade.

Vale ressaltar, no entanto, que o passado retomado através da nostalgia, € um
tempo idealizado pela memoria, de forma que os aspectos negativos sdo muitas vezes
apagados. Brown (2001) explica que a nostalgia em termos gerais se refere ao passado
como um tempo melhor do que o presente, de maneira que as mazelas e pontos negativos
sdo geralmente esquecidos ou diminuidos em prol de uma idealizacdo positiva de um
tempo que so6 existe na memdaria dos sujeitos. A nostalgia, nesse sentido, € utilizada como
instrumento das marcas para criar vinculos emocionais com um suposto passado mais
simples e auténtico (CASTELLANO; MERMARIDIS; 2015, p. 221).

Assim, a associacdo nostalgica a produtos confere a eles um suporte de memodria,
0 que abre espaco para um apego emocional com o consumidor, ao remeter a uma época
marcante e supostamente mais simples e tranquila, mesmo que essa época ndo tenha sido
vivida. Assim, configura-se uma espécie de romantizacdo do passado, de forma que a
“nostalgia ¢ reconfortante, faz com que esqueca o desagradavel e lembre somente o

agradavel” (CASTELLANO; MERMARIDIS; 2015, p. 223).

Em funcdo da falta de ancoragem do presente, percebemos, portanto, um
movimento pelo qual o hiperconsumidor ndo se preocupa em adquirir apenas os produtos
high tech. Ele também esta interessado em consumir produtos com os quais possui lagos
afetivos e que o permitam reviver emocdes da infancia fazendo uma viagem no tempo.
Essa estratégia das marcas em oferecer produtos que retomem ao passado através da

nostalgia é chamada de “retromarketing” ou "retro branding”, cujo objetivo é promover
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0 consumo experiencial nostalgico em um grupo de individuos que realizam suas compras
baseadas em experiéncias subjetivas (LIPOVETSKY, 2007, p. 45).

Brown et al (2003) explica o retro branding como um relancamento de produtos
ou servigos que ja foram oferecidos em um periodo histérico passado, que pode ser até
mesmo de uma década anterior, que podem ou ndo ser atualizados para os padrdes e
tecnologias contemporaneos. Tal posicionamento das marcas é alvo de duras criticas entre
os inovadores da area, por ser considerado falta de criatividade. Evidentemente, buscar
no passado produtos que ja fizeram grande sucesso € mais barato e menos arriscado do
que langar um novo produto (BROWN, 2001). Mas o que Campi (2007) chama a atencéo
é que o principal desafio do marketing € inovar e buscar solu¢cdes a problemas em meio a
um mercado altamente competitivo, e que o retorno a tradi¢cdo é uma atitude tipicamente
moderna. Segundo a autora, “depois de varias décadas de modernidade obrigatoria e de
entornos funcionalistas e desumanizados, o que os cidaddos do seculo XXI anseiam é

encontrar novas formas de relagdo com o passado” (2007, p. 60).

Dessa forma, o sentimento nostélgico funciona como uma fuga simbolica a
realidade cadtica do presente, em que o fluxo de informacdes é cada vez mais intenso e a
velocidade das tecnologias lanca produtos que ja nascem obsoletos (HUYSSEN, 2004).
Segundo Castellano e Meimaridis (2018), o fendmeno retrd se torna relevante por
representar um ponto diferencga entre os produtos modernos, na medida em que recorda

um periodo em que os produtos eram mais confiaveis e duraveis.

Como exemplo de tal afirmacdo, no ano de 2016 as empresas Niantic, Inc.,
Nintendo e The Pokémon Company se uniram para desenvolver uma das mais bem
sucedidas estratégias de retromarketing do mundo do jogos digitais: o lancamento do jogo
eletronico de celular de realidade aumentada Pokemon Go. Segundo o matéria publicada
no site do jornal O Estado de S&o Paulo’, a Niantic faturou mais de US$ 4 bilhdes em
receita liquida desde o lancamento do game. Mesmo apds quatro anos do langamento do
jogo e com perda de adeptos ao longo dos anos, devido a pandemia do COVID-19, 25%
desse faturamento - US$ 1 bilhdo — foi realizado nos primeiros 10 meses de 2020,
representando um recorde da empresa. A marca residia majoritariamente na memoria do

publico, e recebeu um sopro de vida em uma bem sucedida estratégia de retromarketing.

" Disponivel em: < https:/link.estadao.com.br/noticias/games,pokemon-go-supera-receita-de-
us-1-bi-e-bate-recorde-em-2020,70003501101 > Acesso em 03 de marg¢o de 2021.
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Trazendo a realidade aumentada para o celulares dos jogadores, a marca foi capaz de
associar um elemento aparentemente distante da memoria afetiva a uma tecnologia de
ponta, ativando o poderoso sentimento nostalgico que transformou o jogo em um dos

mais sucedidos em faturamento.

Figura 3 - Personagens do jogo Pékemon Go
Fonte: https://gamepress.com.br/pokemon-go-atinge-uslb-em-2020-com-a-receita-ultrapassando-us4b/

Outra marca que fez bom uso da estratégia do retromarketing foi a Disney. O
estudio tem lancado versdes live-action® de seus filmes de animagéo classicos, utilizando
tecnologias de ponta e altos investimentos. Segundo o site Omelete®, o orcamento
estimado para a producgéo do primeiro langamento dessa leva em 2010, “Alice no Pais das
Maravilhas”, era de US$ 200 milhdes. A arrecadacdo em faturamento da obra chegou
perto dos USS 1.025 bilhdo, cerca de cinco vezes mais que o investimento inicial. O
esttdio ainda tem previsao de lancar outras treze producdes como essa até o ano de 2023,
uma vez que a estratégia tem surtido efeitos positivos.

Além das novas producdes baseadas em seus filmes classicos, em 2020 a Disney
langou sua plataforma propria de video sob demanda, o Disney Plus, apresentando um
catdlogo recheado de filmes e seriados de grande sucesso do passado, mas que nao

8 Ato real ou em inglés live action, em cinematografia ou videografia, é um termo utilizado para
definir os trabalhos que s&o realizados por atores reais, ao contrario das animagdes. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Live-action

® Disponivel em: < https://www.omelete.com.br/walt-disney/proximos-live-actions#17 > Acesso
em 03 de marco de 2021.
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estavam disponiveis em nenhuma outra plataforma de streaming, a ndo ser nos proprios
canais pagos de televisdo linear do estudio. O relancamento de seus produtos sob um novo
modelo de oferta surtiu efeitos positivos entre o publico.

lau @lauurab_- 18 de nov de 2020
bam dia ndo tenho maturidade pra Disney plus e vou maratonar todas as

séries da minha infancia obg de nada

P ASSISTIR

Figura 4 - F& compartilha tweet a respeito do lancamento do Diney Plus
Fonte: https://cinepop.com.br/internautas-estao-nostalgicos-com-o-catalogo-do-disney-no-brasil-confira-
as-reacoes-273474/

Na figura 4, uma fa da plataforma comenta em uma rede de sociabilidade que ird
“maratonar” todas as séries de sua infancia que estdo disponiveis na plataforma,

demonstrando a eficacia da ativacdo da memdria afetiva da marca.

No Brasil, a l6gica se repete: quanto mais as marcas apelam para o sentimento de
nostalgia e retorno ao passado, mais o publico se identifica e aprofunda seus lagos com
elas. A Globo, por exemplo, langou em 2010 o canal “Viva” que se propfe a exibir
reprises de conteldos antigos e carinhosos da memdria do publico brasileiro, como
novelas, filmes e séries do passado. O canal registra algumas das maiores audiéncias do
setor de televisdo pagal®, e até julho de 2020 ja tinha reprisado 45 novelas ao todo, com
destaque para as produgdes “O Cravo e a Rosa” (2000), “Por Amor” (1997) e “Tieta”

(1989) que, até entdo, ocupavam a lideranca em audiéncia do canal.

19 Disponivel em: < https://observatoriodatv.uol.com.br/audiencia-da-tv/descubra-as-novelas-de-
maior-audiencia-da-historia-do-canal-viva > Acesso em 04 de margo de 2021.
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O apelo as produgdes do passado teve resultados tdo positivos no linear** que o
Grupo Globo aplicou a estratégia também ao seu produto de maior crescimento
atualmente, a plataforma de streaming Globoplay. Em um cenario competitivo do setor
com grandes marcas lutando pela preferéncia do publico brasileiro, o Globoplay acionou
0 acervo da parceira TV Globo para competir de frente com outras empresas
internacionais como Netflix e Amazon Prime Video. A plataforma, desde seu surgimento
em 2015 (quando ainda era “Globo Play”), dava suporte as producdes da televisdo aberta
com a disponibilidade dos capitulos do dia por um determinado periodo de tempo ou, de
acordo com os termos do mercado, o catch-up, de forma que o telespectador tivesse
acesso ao contedo mesmo apos sua exibi¢do no canal. De forma timida, o Globoplay
comegou a incluir novelas atuais e antigas ao seu catalogo, mas apenas em 2020 foi dado
0 passo definitivo: a emissora anunciou que, ao longo do ano, 50 obras antigas seriam
incluidas no acervo da plataforma, como os sucessos “Vale Tudo” (1988) ¢ “A Indomada”

(1998), 0 que provocou espanto até mesmo para os assinantes2,

E evidente, portanto, que a instrumentalizacio da nostalgia tem sido uma
estratégia frequentemente acionada por empresas que buscam relac6es mais emocionais
e experienciais com seus consumidores. No entanto, o apelo ao passado como um lugar
simbdlico de conforto e simplicidade € capaz de impactar positivamente até mesmo
aqueles que ndo vivenciaram os periodos retomados. Tal fenbmeno pode ser observado
pela tendéncia de retorno, por parte dos jovens e adolescentes, a um passado proximo
como, por exemplo, o retorno dos cortes de cabelo “mullets”, e roupas tipicamente
associadas as décadas de 1970, 1980 e 1990 como os mom jeans, cal¢as boca de sino e

maquiagens coloridas.

110 termo “linear” se refere as grades de programacéo oferecidas pelas emissoras de televisdo e
rddio. Disponivel em: < https://www.sertsc.org.br/site/programacao-linear-e-nao-linear-sao-
complementares-nao-excludentes/ > Acesso em 04 de marco de 2021.

12 Disponivel em: < https://natelinha.uol.com.br/mercado/2021/01/03/como-o-globoplay-mudou-
a-relacao-do-brasileiro-com-as-novelas-156625.php > Acesso em 04 de marco de 2021.
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Figura 5 - Atriz Maisa utilizando presilhas e maquiagem forte.
Fonte: https://www.elasnotapetevermelho.com.br/2020/12/02/maisa-usa-presilhas-e-sombra-rosa-a-la-
anos-90/

Na figura 5 podemos observar a tendéncia de retorno da moda dos anos 1990 pela
a atriz e apresentadora Maisa, de 18 anos, na qual faz uso de dois elementos classicos
dessa década: as presilhas de cabelo e a forte maquiagem colorida. Assim, é possivel
notar, a partir do exemplo, como a juventude tem se apropriado de referéncias do passado
em seu cotidiano, especialmente através de elementos estéticos. Esse comportamento tem
se mostrado ser uma tendéncia entre esse publico, e iremos aborda-lo com mais

profundidade no capitulo seguinte.

29


https://www.elasnotapetevermelho.com.br/2020/12/02/maisa-usa-presilhas-e-sombra-rosa-a-la-anos-90/
https://www.elasnotapetevermelho.com.br/2020/12/02/maisa-usa-presilhas-e-sombra-rosa-a-la-anos-90/

3. Diga-me o que compras e te direi quem és: os habitos de consumo da Geragéo Z

Nesse capitulo faremos conceituacdes a respeito das nogdes e de geracao e grupos
geracionais, apontando as diferencas significativas entre cada um deles até chegarmos,
finalmente, na Geragéo Z, foco do presente estudo. Poderemos, portanto, compreender
com mais clareza quais sao suas principais caracteristicas e comportamentos, seus habitos

de consumo e como isso se reflete no consumo nostalgico por parte desse grupo.

3.1. As delimitacBes dos grupos geracionais e suas caracteristicas sociais e de
consumo

“Geragdo Z”, ou “nativos digitais” como nomeou Marc Prensky (2001), é o nome
atribuido ao grupo geracional que abrange os nascidos entre as décadas de 1990 e 2010.
As definicdes a respeito da delimitacdo temporal dessa geracao sdo variantes, visto que
muitos tedricos apresentam discordancias a esse respeito. De uma forma geral, seu inicio
é apontado para a primeira metade da década de 1990, mas seu final € vagamente
determinado pelos autores. Segundo o quadro elaborado por Santos (2013), é possivel

verificar a falta de precisao nessa delimitacao:

Quadro 1 — Delimitacdo temporal da Geracéao Z

Referéncia Periodo Idade em 2013
LEVY; WEITZ, 2000 apud CERETTA; FROEMMING, 2011 1989 — 2010 3 a 24 anos
FAGUNDES, 2011 1993 — presente 0a 20 anos
SOUZA, 2011 1990 — presente 0 a 23 anos
TAPSCOTT, 2010 1998 — presente 0 a 15 anos

Fonte: SANTQOS, 2013, p. 37
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A dificuldade na delimitacdo temporal dessa geracdo demonstrada no Quadro 1 é
explicada pelo fato de que parte da literatura a respeito da geracdo anterior, a Geragéo Y,
também explica aspectos importantes da Geracdo Z. Tal efeito é resultado de um
entendimento por parte dos estudiosos de que a categorizacdo da popula¢do em grupos
que compartilham uma posicédo bioldgica ndo corresponde fielmente a realidade, uma vez
que a construcdo social das identidades é fruto da influéncia de variadas circunstancias.
Segundo Santos (2013 p. 11), “inameras variaveis, como contextos social, cultural e
econémico podem interferir nas caracteristicas dos sujeitos apontados como membros de
um mesmo grupo geracional”. Por esse entendimento, Jeffries ¢ Hunte (2003) afirmam
que o conceito de geracdo representa um grupo de pessoas nascidas em um determinado
periodo, e que compartilharam as mesmas experiéncias historicas e sociais durante um
estagio parecido da vida, de forma que apresentam caracteristicas comuns de pensamento
e comportamento. Nesse sentido, a delimitacdo puramente temporal dos grupos
geracionais ndo faz jus a realidade, o que explica a dificuldade dos teéricos em alcancar
consensos a respeito das definigdes.

Balian (2009) reforca essa perspectiva ao afirmar que a idade ndo é o Unico
parametro para delimitar o pertencimento de um sujeito a determinado grupo geracional.
Segundo a autora, existem diversos fatores sociais que influenciam os comportamentos e
visdes de mundo dos individuos, e que ndo se limitam a suas faixas etarias. A esse

respeito, Forquin afirma que:

Com efeito, uma geragdo ndo é formada apenas por pessoas de mesma
idade ou nascidas numa mesma época, e sim também por pessoas que
foram modeladas numa época dada, por um mesmo tipo de influéncia
educativa, politica ou cultural, ou que vivenciaram e foram
impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a base de
uma experiéncia comum ou semelhante, [sic] os elementos de uma
consciéncia de se ter vinculos em comum, o que pode ser chamado de
“sentimento de geracdo” ou ainda de “consciéncia de geragdo”
(FORQUIN, 2003, p.3).

E necessario pontuar ainda que em realidades marcadas pela desigualdade social,
0 acesso a internet e a tecnologia se tornam, muitas vezes, limitados ou inexistentes, e
tornam-se um fator que impacta as conclusdes a respeito dos comportamentos e a

caracteristicas geracionais. Segundo a pesquisa TIC Domicilios, do Comité Gestor da

31



Internet (CGl.br)*3, em 2019 cerca de 28% da populacéo brasileira acima de 10 anos nio
possuia qualquer acesso a internet, o que significa dizer que aproximadamente 52 milhdes

de brasileiros ndo podem ser incluidos nas anélises da mesma forma.

Ainda sobre esse entendimento, Erickson (2009) salienta que as vivéncias
compartilhadas pelos grupos geracionais delineiam os tracos comportamentais desses
sujeitos durante a juventude, especificamente durante a fase da adolescéncia. Baseada em
pesquisas da Psicologia do Desenvolvimento, a autora afirma, que “[...] a maioria dos
individuos incorpora as ideias e 0s conceitos mais fortes em seus primeiros anos de
adolescéncia. Aquilo que vivenciam nessa fase influencia fortemente seu comportamento
na idade adulta” (ERICKSON, 2009, p. 87). Dessa forma, é possivel inferir, segundo
Santos (2013), que as caracteristicas de uma geracdo sdo formadas durante a fase da
juventude, especificamente da adolescéncia e, portanto, as analises seguintes serdo

baseadas nesse principio.

A adolescéncia, todavia, € um conceito de dificil definicdo. Segundo o Estatuto
da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990) em seu artigo 2°, a fase é definida como a
faixa etria de 12 a 18 anos de idade. Entretanto, segundo as conceituagcdes geracionais
apresentadas anteriormente, a definicdo ndo contempla os aspectos psicoldgicos, sociais
e econdmicos a que esses individuos estdo submetidos. Mas independente do critério
limitante da adolescéncia que seja utilizado, Santos (2013) define que a fase € um periodo
transitério no qual esses individuos se sujeitam a inimeras transformacdes e condi¢bes
gue permitem o amadurecimento, como a conclusao dos estudos e, para muitos, a incluséo
no mercado de trabalho (FINOCCHIO, 2007).

E importante ressaltar ainda que mesmo que 0S grupos geracionais sofram
influéncias diferentes a partir do contexto em que estdo inseridos, 0s adolescentes, de
forma geral, apresentam comportamentos comuns entre si, até mesmo 0s jovens que estao
submetidos a realidades distantes umas das outras. Dessa forma, é necessario estabelecer
um didlogo que leve em consideracdo tanto a heterogeneidade, quanto a existéncia de
padrbes de comportamentos da cultura juvenil (BORELLI; OLIVEIRA; ROCHA, 2008,

p. 236). Sobre esse ponto, Chiari (2001) afirma que “a cultura jovem (do mundo

13 Disponivel em: < https://valor.globo.com/empresas/noticia/2020/05/26/acesso-a-internet-
cresce-no-brasil-mas-28percent-dos-domicilios-nao-estao-conectados.ghtml > Acesso em 05 de
marc¢o de 2021
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Ocidental) é uma cultura planetaria desde os anos 50. [...] Fosse brasileiro, americano ou
francés, o adolescente se identificava com os mesmos idolos. Ele pertencia mais a sua

faixa etaria que a seu pais.”

Conforme exposto, as delimitagdes geracionais estdo mais relacionadas as
experiéncias comuns a que os individuos foram submetidos do que, de fato, as suas faixas
etérias e datas de nascimento. Assim como existe dificuldade em delimitar temporalmente
0 inicio e fim da Geracdo Z, como mencionado anteriormente, também existem
divergéncias relacionadas as delimitacdes e conceitos das geracdes que a antecederam.
Para fins de uma analise prética, serdo utilizados os conceitos mais populares entre 0s
tedricos da geracdes que ainda atuam no mercado de trabalho. Sendo assim, é possivel
caracterizar quatro grandes grupos geracionais: Baby Boomer, Geragdo X, Geragdo Y e

Geracéo Z.

Nascidos logo apds a Segunda Guerra Mundial, a geracdo Baby Boomer é fruto
de um aumento expressivo das taxas de natalidade em um periodo que durou cerca 20
anos (SANTOS, 2013). Esse grupo compreende as pessoas nascidas aproximadamente
entre 0s anos de 1946 e 1964, época caracterizada pela grande prosperidade econémica e
turbuléncia global. A juventude dessa geracdo foi marcada por uma ecloséo de crises que
envolviam valores morais e éticos daquela sociedade. Tal fator pode ser explicado pelo
contexto historico no qual esse grupo estava inserido, como 0 0s movimentos feministas
e homossexuais, a luta pelos direitos civis e pela liberdade sexual e politica, a Guerra do
Vietna e o surgimento dos anticoncepcionais. Devida a vivéncia de acontecimentos muito
marcantes historicamente, essa geracao traz como consequéncia fortes resisténcias as

mudangas da contemporaneidade e da tecnologia (SANTOS, 2013, p. 30).

Segundo Oliveira (2010), nesse contexto de agitacdo ideoldgica, sugiram dois
padrdes comportamentais caracteristicos predominantes entre os jovens: de uma lado, 0s
disciplinados e obedientes, que procuravam estabilidade financeira e familiar; e do outro,
os rebeldes, transgressores das leis. Mas apesar das diferentes posturas, a caracteristica
comum aos comportamentos é a busca pela independéncia. De acordo com Batista (2010,
p.35), os Baby Boomers se caracterizam por dar valor a autonomia individual por meio
da independéncia econdmica, que 0s tornam, consequentemente, menos dependentes da

familia e da sociedade.
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Além desses fatores, outro evento comum aos individuos desse grupo foi o inicio
da popularizacdo do acesso a televisao, que alterou as configuragdes culturais e familiares
da época. Segundo Campos (2013), durante a fase da adolescéncia, os membros desse
grupo presenciaram o movimento pelo qual a televisdo se estabeleceu como a mais
poderosa tecnologia de comunicacdo existente (p. 29), de forma que as noticias e
acontecimentos da época passaram a ganhar mais destaque, o0 que atingiu principalmente
a juventude. Além disso, o periodo também foi marcado pela forte influéncia do cinema
que, como expbe Mattelart (2000), j& exercia sua forca de atuacao antes da Geracdo Baby

Boomer.

O grupo geracional seguinte, a Geracdo X, compreende as pessoas nascidas,
aproximadamente, entre 0 meado da década de 1960, e o final da década de 1970. De
acordo com Jeffries e Hunte (2003), o0 nome desse grupo foi popularizado pelo autor
Douglas Coupland (1991) ao utilizd-lo em seu romance “Generation X: Tales for na
Accelerated Culture”. Segundo os autores, os principios retratados no livro refletiam téo
bem a realidade social que a identificagdo foi inevitavel, e afirmam que o termo passou a
ser usado como sindnimo da “Geragdo Coca-Cola” que se referia a jovens cinicos, com
falta de ambicdo, educacédo e oportunidade (JEFFRIES; HUNTE, 2003, p. 43).

No entanto, apesar da visdo negativa de Jeffries e Huntes, os individuos da
Geracdo X se tornaram responsaveis por grande parte das invengdes dos servigos
modernos, assim que “as empresas que revolucionaram a internet, como Google, Amazon
e You Tube [...] foram criadas por pessoas dessa geragdo” (POCKET LEARNING, 2010).
Dessa forma, € possivel concluir que esse grupo geracional fez significativas
contribuices culturais e tecnoldgicas, especialmente para o &mbito digital. Pereira (1992)
defende que o desencanto da juventude da época fez nascer um “forte espirito de
contestacdo, de insatisfacdo, de experiéncia, de busca por uma outra realidade, de um

outro modo de vida” (p. 20), o que resultou nas contribuicdes desse grupo.

Em termos de acontecimentos histdricos, os representantes da Geragdo X
vivenciaram alguns escandalos politicos como o assassinato de Martin Luter King, a
Guerra Fria, a queda do Muro de Berlin, o surgimento da AIDS (SANTOS, 2011, p. 4)
além de expressivas mudancas na configuracdo familiar. O grupo foi o primeiro a sofrer
0 impacto da auséncia dos pais, seja por motivo de separacao ou pelo fato de tanto pai

quanto a mée estarem inseridos no mercado de trabalho, o que impactou também
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mudancas relativas ao casamento e a independéncia feminina. Vale ressaltar ainda que
esse foi 0 momento em que o0 video game passou a ganhar importancia nos lares, visto
que a companhia dos pais era inconstante, e 0 acesso aos ambientes externos era restrito
(SANTOS, 2013, p. 31). A esse respeito, Costa et at (2013) aponta que

[...] a estrutura familiar dessa geracdo era bem diferente da antecessora.
Filhos de pais e maes que trabalham fora, de pais separados, conviveram
com a quebra de padrdes sociais e morais arcaicos, onde 0 casamento,
por exemplo, deixou de significar uma relacéo perpétua. A educacao foi
totalmente influenciada pela televisao, a rotina familiar transformada em
funcéo de programas de televisdo (COSTA; COSTA; LADEIRA, 2013,

p. 11)

Em seguida temos a Geracdo Y, também conhecida popularmente como
“Millenials”, que é composta, majoritariamente pelos filhos da Geragdo Baby Boomers e
compreende os nascidos a partir do inicio da década de 1980. O fim de sua delimitacdo
temporal, no entanto, é motivo de discordancia entre os estudiosos, mas a variagdo se da
entre o inicio e o final da década de 1990. Nesse sentido, considerando 0s conceitos
geracionais que explicam que a determinacdo de uma geragéo se baseia em outros fatores
culturais e sociais a respeito de vivéncias compartilhadas e ndo apenas nas faixas etarias
de seus representantes, Santos (2013) afirma que é possivel categorizar o grupo, mesmo
gue ndo haja consenso a respeito da delimitacdo. De acordo com Oliveira (2010), o termo
“Geracdo Y” foi determinado porque a letra “Y” era utilizada para iniciar o nome dos

bebés recém-nascidos nas décadas de 1980 e 1990 pela antiga Unido Soviética.

Valente (2011, p.23-24) sugere que algumas das caracteristicas mais expressivas
dessa geracdo sdo “a autoconfianca, a multifuncionalidade [...], o foco no pessoal, a
independéncia, a tolerdncia a diversidade, a preocupacdo com o0 meio ambiente, o
consumismo, a impaciéncia, o imediatismo, a autenticidade, a liberdade para fazer
escolhas e as relagdes numerosas e diversificadas”. Além disso, ¢ uma geragdo mais
familiarizada com a flexibilizacdo dos conceitos tradicionais de familia, e que vivenciou

o surgimento de melhores oportunidades no mercado de trabalho para as mulheres.

A Geragdo Y tem como caracteristica central a conectividade, possibilitada pelos
representantes da Geracdo X. Diferente da geracdo antecessora, 0s sujeitos da Geracdo Y
nasceram em meio a uma atmosfera tecnologica, como apontam Rech, Viéra e Anschau

(2017), e foram os primeiros a ndo precisarem aprender a dominar as maquinas, ja que o

35



acesso as tecnologias era possivel dentro de suas casas (LOIOLA, 2009). Stein (2013)
ainda acrescenta que, em razdo da globalizacdo possibilitada pela internet, os
representantes desse grupo geracional apresentam mais semelhancas entre si do que 0s
membros das geracdes anteriores, de forma que apresentam fortes proximidades
comportamentais, mesmo entre jovens que vivem realidades muito distantes. A esse
respeito, € necessario pontuar que, em uma sociedade profundamente marcada pela
desigualdade social como no Brasil, 0 acesso a tecnologia é, muitas vezes, limitado ou
inexistente, o que prejudica a participacdo de uma quantidade significativa de atores no

contexto globalizado a que Stein se refere.

Finalmente, a Geragdo Z, ou Nativos Digitais, nasce ainda mais inserida no
contexto digital, e se sente muito a vontade diante da tecnologia. O grupo foi denominado
a partir do verbo “zapear”, “utilizado para designar o ato de mudar constantemente o
canal da televisdo, geralmente através de um controle remoto, caracterizando o que a
geragdo tem em comum, o ato de fazer varias coisas a0 mesmo tempo” (FROEMMING,

2011, p. 19).

Devido a dificuldade em determinar o fim da delimitacdo temporal da Geracdo Y,
as delimitacGes da Geracdo Z também ndo apresentam um consenso, assim que nao €
possivel estabelecer um limite claro entre as duas, de forma que alguns estudos a respeito
da Geragdo Y podem ser aplicados também para a Geragdo Z. E possivel apontar, no
entanto, que os primeiros membro dessa geracao estdo, atualmente, perto dos 20 anos de
idade, considerando individuos nascidos aproximadamente no meado da década de 1990,

enquanto seu final ainda é indeterminado devido & falta de consenso.

A Geragdo Z, por ser posterior ao fendmeno da internet, ndo conhece o mundo
sem as ferramentas da tecnologia e sem a comunicacao digital em tempo real, como exp6e

Santos (2013). A esse respeito, Cristiane Kampf (2011) afirma que:

Um adolescente de classe média, hoje na faixa dos 15 anos de idade,
nasceu num periodo em que o0 Google e a internet ja faziam parte da vida
cotidiana de muitas pessoas do seu universo de convivio, tanto no
aspecto social como educacional. Muito provavelmente, a Wikipedia é a
Unica enciclopédia que ele conhece e usa para fazer as pesquisas da
escola e, com mais certeza ainda, esse adolescente maneja com destreza
qualquer tocador de mp3, celular, smartphone, tablet ou leitor de e-book
e ja tentou ensinar seus professores, pais ou avos a usar o controle remoto
da TV de LED ou mesmo a criar um perfil no Facebook. (KAMPF,
2011p. 11)
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Devido ao fato desse grupo ser contemporéaneo a era digital**, a tecnologia, para
eles é parte do cotidiano e ndo representa mais uma novidade, como ocorreu com as
geracOes anteriores. Como consequéncia, 0 uso corriqueiro da tecnologia e a
interatividade com mudltiplas plataformas de midia resultaram na habilidade desses
sujeitos em realizar tarefas simultaneas, de forma que respondem rapidamente a estimulos
externos da mesma forma como os ambientes virtuais oferecem (RECH; VIERA;
ANSCHAU; 2017). Nesse sentido, a rapidez demandada e oferecida pelos aparelhos
digitais resultou em comportamentos imediatistas e impacientes por parte desses
individuos, de maneira que o processo de tomada de decisdo se tornou impulsivo, nao

considerando as diferentes varidveis que podem estar envolvidas.

3.2. O comportamento de consumo da Geragdo Z e a influéncia do meio digital

No que tange os comportamentos de consumo da Geracdo Z, devido aos novos
formatos de midia e de oferta no meio digital, a interatividade se tornou um aspecto
fundamental que caracteriza significativamente os habitos de consumo desse grupo.
Segundo Rett (2016), “o surgimento das midias digitais online, 0 advento da convergéncia
dessas midias, bem como a evolucdo da interatividade e da cultura participativa,
favoreceram o desenvolvimento de uma nova comunicacao entre marcas € consumidores”
(p. 5). Dessa maneira, esses consumidores passaram a exercer influéncia direta nos
produtos que consomem, de forma que se afastaram do tradicional fluxo unidirecional de
oferta. Pode-se assumir, nesses sentido, que esse grupo é fortemente marcado pela
aproximacao e eventual troca de papéis entre emissor e receptor (SANTOS, 2013, p. 40)
proporcionada pelas novas midias, de tal maneira que passou a representar um novo
consumidor hibrido, ao passo que exerce as fungdes tanto de produtor quanto de

consumidor dos produtos.

A esses consumidores/produtores, Toffler (1980) deu 0 nome de prosumers, uma
unido entre os termos productors, e consumers. Segundo o escritor, 0 primeiro exemplo
marcante desse novo habito aconteceu na Europa no inicio dos anos 1970, quando as

farmacias comegaram a comercializar os testes de gravidez “do it yourself” (1980, p. 265).

14 Por “Era Digital” entende-se um periodo consolidado no final do século XX, que é marcado
pela forte influéncia da tecnologia e eletrénica como simbolo da modernizacdo industrial e da
comunicagéo.
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O argumento é que, a partir de entdo, iniciou-se uma tendéncia pela qual as pessoas
passaram a “resolver seus proprios problemas”, ao invés de pagar alguém para fazé-lo.
Toffler afirma ainda que “seja qual for a sua importancia para a organizacdo social, [0S
prosumers] representam um mudanca basica de consumidor passivo para consumidor

ativo e, portanto, tém significado econémico” (1980, p. 269, tradugdo nossa).

De fato, o novo perfil de consumidor que faz parte do processo de producdo
representa um ator fundamental na era digital. Segundo Recuero (2011, p. 16), a era da
hiperconex&o online favoreceu a atuacdo dos prosumers, que estdo nas redes comentando,
discutindo e participando. Diante disso, Tapscott (1999, p 71) expde que a interatividade
e profunda relacéo da Geracdo Z com os dois lados desse processo de consumo e produgédo
levaram esses sujeitos a ndo se sentirem mais intimidados pelas tecnologias de midia ou
personalidades por tras delas. Ele defende que a falta de intimidacdo se tornou uma
desconfianca com relacdo aos canais de midia corporativos e a publicidade. 1sso nédo
significa dizer que esse publico esteja imune aos apelos tradicionais da propaganda, mas
sim que eles sdo mais criticos e tendem a fazer mais comparacGes, verificacbes e
filtragens das informacdes apresentadas (SANTAELLA, 2003).

Diante disso, Tapscott (1999) acrescenta que 0s adolescentes e jovens passaram a
exercer maior poder de influéncia nos gastos familiares, especialmente relacionados a
itens de tecnologia e eletrdnicos. Segundo o autor, isso se da porque o facil acesso a
internet os possibilita fazerem pesquisas e comparacgdes entre produtos e marcas. Segundo
o estudo “Meet the Parents”®® do Facebook realizado em 2016, 59% dos pais
entrevistados afirmam que seus filhos tém mais impacto nas decisdes de compra do que
eles tinham durante o seu crescimento, com suas familias. Ainda a respeito das relacdes
familiares da Geracgao Z, Fermiano (2010) afirma que s&o relacionamentos considerados
muito positivos, uma vez que esses individuos valorizam muito a familia por

caracteristicas como honestidade, afetividade e carinho (p. 374).

E evidente, entretanto, que os habitos de consumo de determinado grupo s&o
fortemente influenciados pelas condicdes as quais esses sujeitos estdo submetidos. E
possivel observar, no entanto, que da mesma forma como o0s jovens apresentaram padrdes

de comportamento ao longo da Histdria, seus comportamentos de compra também

15 Disponivel em: < https://exame.com/tecnologia/criancas-tem-grande-influencia-nas-decisoes-
de-compra/ > Acesso em 08 de marc¢o de 2021.
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apresentam aspectos comuns. Ceretta e Froemming (2011) explicam que esse fenébmeno
é decorrente da atual globalizacéo, pela qual a midia de massa mundial exerce influéncia,
e grande maioria dos jovens esta exposta. De acordo com Berkowitz (2003), esses sd0 0s
chamados “jovens globais”, que apresentam mais semelhangas do que diferencas, mesmo

que estejam em paises distintos.

Outro aspecto importante dos héabitos de consumo da Geracdo Z esta no
sentimento de pertencimento a um grupo. E importante diferenciar, no entanto, as
diferengas entre “grupos” e “grupos de referéncia”, como explica Hawkins (2007). O
autor esclarece que um grupo pode ser formado por dois ou mais individuos que
compartilham valores culturais, éticos, normativos ou até religiosos, de forma que seus
relacionamentos, sejam eles explicitos ou implicitos, fazem com que seus
comportamentos sejam interdependentes. Ja o “grupo de referéncia”, ¢ “um grupo cujos
valores presumidos sdo utilizados por uma pessoa como base para seu comportamento
atual.” (CERETTA; FROEMMING, 2011, p. 03). Sob esse entendimento, Gunter e
Furnham (1998) afirmam que, apesar da dependéncia que os adolescentes apresentam em
relacdo a seus colegas, o relacionamento com os pais continua sendo a influéncia principal

a afetar as tomadas de decisao.

De forma pratica, o escritor Don Tapscott (2010) categoriza oito aspectos para

caracterizar os comportamentos da Geragdo Z — ou, segundo o autor, a “Geragdo

Internet”.
Quadro 2 — 8 caracteristicas fundamentais da Geracao Z
Essa geracdo deseja liberdade em tudo aquilo que faz, desde a liberdade
de escolha a liberdade de expressao, de forma mais intensa do que as
geracOes anteriores. Considera normal a proliferacdo de canais de
Liberdade vendas e de tipos de produtos e marcas, ao contrario das geracfes mais

velhas. Espera escolher onde trabalhar, utilizando-se da tecnologia para
fugir das regras tradicionais do escritdrio e integrar a vida profissional a

vida doméstica e social.
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Customizacao

E uma geragdo que costuma personalizar tudo a sua volta: a area de
trabalho do computador, o proprio site, o toque do telefone, as fontes de
noticia, o descanso da tela, o apelido e o entretenimento. Essa
customizacdo se estende ao mundo do trabalho, onde rejeita a

padronizacédo de cargos de trabalho.

E investigadora, considera natural pesquisar e acessar informacdes a

Escrutinio ) .
respeito de empresas e produtos, prezando pela transparéncia.
Ao decidir o que comprar e onde trabalhar, procura integridade e
abertura. A geragéo internet, seja no papel de consumidora exigente, seja
Integridade no papel de mao-de-obra que esta pesquisando seu futuro empregador,

certifica-se de que os valores da empresa estdo alinhados aos seus

proprios valores.

Colaboracao

Caracteriza-se como a geracdo da colaboracdo e do relacionamento.
Colabora on-line em grupos de bate-papo, joga video game com varios
participantes, usa e-mail e compartilha arquivos. Influencia por meio de

redes, discutindo marcas, empresas, produtos e servicos.

Entretenimento

Deseja entretenimento e diversdo no trabalho, na educagéo e na vida
social, afinal, cresceu em meio a experiéncias interativas. A paixdo pelo
entretenimento cria exigéncias também para as empresas que querem
vender produtos a essa geracdo, ja que, segundo esta, a diversdo ao usar
um produto é tdo importante quanto o fato de o produto fazer o que

deveria.

Velocidade

Por ter nascido em um ambiente digital, essa geracdo conta com a
velocidade. Esta acostumada a respostas instantaneas, bate-papos em

tempo real, o que torna a comunicacdo com colegas, empresas e
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superiores mais rapida do que nunca. Ao comprar, deseja entregas
répidas, respostas de suas reclamacoes.

B Deseja produtos inovadores, modernos, pois estes causam inveja nos
Inovacao ) o ] ) o
amigos e contribui para seu status social e para sua autoimagem positiva.

Fonte: CERETTA; FROEMMING, 2011, p. 18

Ainda em relacdo aos habitos de consumo, outro aspecto importante a respeito da
Geragdo Z é o fato de estarem inseridos em um contexto histérico com muitas
instabilidades e insegurancas. Tal efeito € ainda mais sentido pela juventude brasileira,
cujo contexto politico e econdémico tem sofrido sensiveis alteraces ao longo dos anos.
Assim, a intensificacdo da liquidez e efemeridade discutidos por Bauman (1999) gerou
nesses sujeitos uma necessidade maior de criacdo de vinculos afetivos seja entre si, ou
com o mercado e as marcas. Assim, 0 consumo emocional se tornou parte desses
individuos que buscam nas compras ndo apenas sua funcionalidade ou status social, mas

a realizacdo pessoal de forma intensificada.

Nesse sentido, essa geracdo busca no consumo ancoragens com elementos que
representem estabilidade e seguranga, como reflexo de suas insatisfacdes e medos. O
apelo ao passado através da nostalgia tem demonstrado ser uma ferramenta efetiva para
atingir esse publico de forma mais profunda, apresentando a eles uma alternativa ao
tempo presente conturbado e fluido. A nostalgia se comporta, dessa forma, como um
escape para um lugar imaginario e idealizado do passado, no qual a vida era
aparentemente mais simples e segura. Assim, a instrumentalizacdo da nostalgia no
mercado em geral tem sido uma estratégia frequentemente acionada por empresas que
buscam relacGes mais emocionais e experienciais com seus consumidores, tenham eles

vivido esse passado ou ndo, como acontece com a Geracao Z.

Tal fendmeno pode ser observado pela tendéncia de retorno, por parte dos jovens

e adolescentes, a um passado préximo como, por exemplo, o retorno dos cortes de cabelo
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“mullets”, e roupas tipicamente associadas as décadas de 1970, 1980 e 1990 como os mom

jeans, calcas boca de sino e maquiagens coloridas.

A esse respeito, Pollak (1992) esclarece que a memoria é constituida ndo s6 por
acontecimentos experimentados, mas também por aqueles que foram vividos “por
tabela”. O autor defende que a memoria ¢ composta por experiéncias vividas, herdadas
ou transmitidas, de forma que a vivéncia de determinados acontecimentos nao é
necessariamente um pré-requisito para estabelecimento da memoria. A esse respeito,

Pollak afirma que

A memoria é, em parte, herdada, ndo se refere apenas a vida fisica da
pessoa. A memaria também sofre flutuagoes que séo fungdo do momento
em que ela é articulada, em que ela esta sendo expressa. As preocupagdes
do momento constituem um elemento de estruturagdo da memoria. Isso
é verdade também em relagdo a memoria coletiva, ainda que esta seja
bem mais organizada. (POLLAK, 1992, p. 5)

De acordo com os estudos de Brown (2001), a atracao pelo passado por parte dos
jovens se constitui, primeiramente, a partir das referéncias vindas de pessoas mais velhas
como seus pais e avés, e acrescenta ainda que existe uma busca por autenticidade,
motivada pela frustracdo da juventude com a industria. J& Campi (2007) defende que a
busca pelo passado nasce de uma perspectiva negativa do presente, e a desconfianca e
falta de esperanga no futuro durante momentos de crise, de forma que o passado se
apresenta como um lugar seguro. No capitulo seguinte abordaremos mais profundamente
as caracteristicas da juventude, especialmente da Geracdo Z, e seu comportamento de

consumo, a fim de compreender a aplicacdo do apelo nostalgico para esse publico.
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4. As reverberacOes da série Stranger Things no consumo nostélgico da Geracgao Z

Esse capitulo é dedicado ao estudo de caso realizado a respeito da producédo da
Netflix, Stranger Things!®, com o objetivo de compreender de que forma a
instrumentalizacdo da nostalgia aplicada na série atuou sobre os comportamentos de

consumo nostalgicos da Geragéo Z.

4.1. Metodologia de pesquisa e as conceituac6es do estudo de caso

Para compreender melhor o impacto do consumo de produtos nostélgicos pela
Geracdo Z, optou-se por realizar um estudo de caso, considerando como objeto de analise
a série ficcional Stranger Things e seus reflexos nos habitos de consumo dessa geracao.
Para tal efeito, foram realizadas entrevistas em profundidade com adolescentes
consumidores da série entre 14 e 18 anos que serdo apresentadas mais a frente.

Diversos autores indicam que o estudo de caso tem como origem a pesquisa
médica e psicoldgica, na qual eram realizadas analises em profundidade de casos
patoldgicos. Por outro lado, hd quem defenda que sua origem estd em estudos
antropolégicos em Malinowski e na Escola de Chicago, como é o caso do autor Chizzotti
(1991). Qualquer que seja o ponto de partida da metodologia, essa é uma opcdo
metodoldgica que se propGe a abordar um contexto especifico como unidade de analise
(PEDRINI, 2007, p. 3), buscando, a partir de um objeto, a identificacdo de padrdes ou
regularidades que se associem a outras realidades semelhantes.

A partir de tal entendimento, Chizzotti (1991) define o estudo de caso engquanto
“uma caracterizagdo abrangente para designar uma diversidade de pesquisas que coletam
e registram dados de um caso particular ou de varios casos a fim de organizar um relatorio
ordenado e critico de uma experiéncia, ou avalid-la analiticamente, objetivando tomar
decis@es a seu respeito ou propor uma acdo transformadora” (CHIZZOTT]I, 1991, p. 102).
Dessa forma, o sentido do estudo de caso se da a partir das analises de um caso particular

(ou de véarios) como parte de um todo, a fim de identificar elementos relevantes a pesquisa

16 Série produzida e distribuida pela Netflix, estreada em 2016 com duracdo indeterminada.
Disponivel em: < http://www.adorocinema.com/series/serie-19156/ > Acesso em 20 de margo
de 2021.
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através de relatorios ou andlises, com o objetivo de tomada de decisdes ou a proposta de

novas agoes.

Nesse sentido, a analise do presente estudo se pautard nas premissas delimitadas
pelo autor a respeito das trés fases distintas sobre as quais o estudo de caso deve se pautar,

sendo elas:

a) selecdo e delimitacdo do caso: este deve ser uma referéncia significativa para
merecer a pesquisa que por comparacfes aproximativas, seja capaz de fazer
generalizacdo a situacfes similares ou autorizar inferéncias relacionadas ao contexto

da situacédo analisada;

b) o trabalho de campo: visa reunir e organizar um conjunto comprobatério de
informacdo, podendo exigir negociacdes prévias para acessar todos os dados
necessarios a pesquisa e que dependam da anuéncia de niveis hierarquicos inflexiveis
ou mesmo da cooperacdo de pessoas informantes. As informacfes devem ser

documentadas para que possam ser objeto de analise por qualquer pessoa;

c) o relato serd uma narrativa, analitico, apresentando os multiplos aspectos que
envolvem um problema, mostrando sua relevancia e situa-lo no contexto em que

ocorre.

Fonte: (PEDRINI, 2007, p. 5)

Assim, o presente estudo se propde a responder a questdo: de que forma os
esforcos de retromarketing presentes em Stranger Things atuam sobre a Geragdo Z? A
partir das premissas propostas por Chizzotti (1991), o caso a ser analisado sera
considerada a série Stranger Things a partir de seus elementos nostalgicos; enquanto
trabalho de campo, foram realizadas entrevistas em profundidade com adolescentes com

idades entre 14 e 18 anos que se assumem consumidores e fas da série; e o relato sera
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apresentado ao fim com uma breve analise dos resultados obtidos, e apontamentos

futuros.

Foram realizadas entrevistas em profundidade com 5 adolescentes de idades entre
14 e 18 anos, portanto correspondentes as delimitacfes geracionais da Geracdo Z. A
pesquisa qualitativa foi escolhida como método para o trabalho de campo por
“proporcionar melhor visdo e compreensdo do contexto do problema” (MALHOTRA,
2001, p.155). Em relagdo as técnicas de amostragem, para esta abordagem optou-se por
uma amostra por conveniéncia, coletada a partir das redes de sociabilidade da autora da
pesquisa, que buscou em seus amigos e conhecidos pessoas que cumprissem o perfil de
consumidores da série e que pertencessem a faixa etaria procurada. Os respondentes
tiveram seus nomes trocados, como de praxe em pesquisas com fins académicos, e estdo

apresentados segundo o Quadro 3.

Quadro 3 — Perfil de Informantes

Identificacdo Género Idade Ocupacéo
Entrevistado 1 Feminino 15 Estudante
Entrevistado 2 Feminino 14 Estudante
Entrevistado 3 Feminino 15 Estudante
Entrevistado 4 Masculino 18 Estudante
Entrevistado 5 Feminino 14 Estudante

As entrevistas dos respondentes 1 e 2 foram realizadas simultaneamente, assim
com as entrevistas dos respondentes 3 e 4, através do de uma plataforma de video
chamada. As entrevistas de cada dupla demoraram cerca de 60 minutos, e foram gravadas

com a autorizacao prévia dos participantes. A entrevista com o respondente 5 foi realizada
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de forma presencial, respeitando os protocolos de higiene e distanciamento social
demandados pela pandemia de COVID-19, e durou cerca de 40 minutos. A conversa

também foi gravada, com autorizacdo prévia do entrevistado.

4.2. Netflix e a instrumentalizacédo da nostalgia: o caso Stranger Things

Como pudemos observar, o apelo & nostalgia € uma estratégia muito utilizada
pelas marcas devido a eficacia que tem apresentado ao longo dos ltimos anos. E evidente,
no entanto, que o simples relancamento de produtos antigos no mercado ndo é em si uma
estratégia necessariamente eficiente, visto que o contexto atual demanda novos formatos
e tecnologias. Nesse sentido, algumas marcas utilizaram de estratégias para fazer o
dialogo entre passado e presente. Essa estratégia tem sido muito utilizada principalmente
dentro do mercado audiovisual, que tem trazido como tendéncia a aposta em novas
producdes que se apoiam em obras do passado, visto que se apresentam como
investimentos menos arriscados.

As novas producgdes que se ancoram em produtos especificos do passado podem
ser diferenciadas entre revivals, reboots e remakes. De acordo com Castellano e
Meimaridis (2017), os revivals foram, por muitos anos, programas de “reunion”, ou seja,
0 elenco de uma série original se reunia anos apos o fim da producdo para discutir sobre
a obra original. No entanto, a expressao tem sido usada para definir atualmente o retorno
de programas encerrados, como continua¢Ges das narrativas e com a participacdo do
elenco original. J& os reboots, sdo releituras das produgdes originais com mudancas
substanciais da narrativa. Por fim, os remakes sdo versdes atualizadas da obra original,
que acompanham fielmente a narrativa proposta.

Um bom exemplo da aplicacdo dessa tatica foi o langamento do revival “Gilmore
Girls: a Year to Remember” em 2016 pela Netflix. A minissérie dividida em quarto
episddios de 90 minutos de duragdo traz de volta as personagens do drama familiar
Gilmore Girls!’ e foi, segundo Castellano e Meimaridis (2017), “do ponto de vista
comercial e midiatico, o mais bem-sucedido caso de retorno na Netflix de séries

canceladas” (p. 76). De acordo com estudos levantados pelo servigo de streaming em

17 Langada em 2000, a série teve sete temporadas produzidas pelas Warner Bross, mas sua
Gltima temporada foi produzida pela The CW, que foi ao ar em 2007. Disponivel em: <
https://pt.wikipedia.org/wiki/Gilmore_Girls > Acesso em 20 de marco de 2021.
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2016, a série ficou em primeiro lugar no ranking mundial do “Top 20 das Séries com mais

Maratonas Aceleradas’!®

entre os “Binge Racers”, ou “super maratonistas”, que sdo as
pessoas que assistem temporadas inteiras das séries nas 24 horas seguintes ao langamento.
Outro destaque do levantamento foi a série Fuller House langada também em 2016, um
reboot da sitcom®® Full House®, que ocupa o segundo lugar do podio em termos
mundiais.

A plataforma de streaming tem apostado em producdes que retomam um passado
préximo como estratégia de investimentos. Nao se trata, no entanto, do retorno a uma
época muito distante do consumidor, como filmes historicos que tematizam situacfes
vividas “hé séculos”. O apelo se trata da retomada de um passado préximo que faz parte
da memoria do espectador, tenha ele vivido esse periodo ou ndo. Nesse sentido, a série
Stranger Things merece destaque no que tange a instrumentalizacdo da nostalgia como

norteador da producédo. De acordo com Ribeiro (2017):

A temaética de Stranger Things instiga a memoria dos espectadores ao
trazer de volta aspectos da vida cotidiana, especialmente, dos anos 80.
N&o somente pelo cotidiano retratado nas cenas da série, mas pelo viés
nostalgico de producdes cinematograficas classicas da época. Essa
correlacdo com tais referéncias, em especial com os filmes classicos
potencializa a experiéncia de espectadores da série pelas lembrancgas
obtidas através de imagens produzidas. Acredita-se que, um dos
objetivos dos criadores da Stranger Things seja, de fato, produzir tal
sentido (nostalgia). (p. 33)

Nesse sentido, a producéo recebeu notoriedade do publico na medida em que, ao
utilizar elementos nostalgicos que remetiam a um passado préximo, atingiu positiva e
significativamente tanto as pessoas que vivenciaram a década de 1980, quanto pessoas
que nasceram apos o periodo. A popularidade da serie foi tamanha que o langamento de
sua terceira temporada em 2019 bateu recorde de audiéncia?® da plataforma, e passou a

ser considerada a obra de maior sucesso até entdo. A temporada foi assistida por cerca de

18 Disponivel em: < https://about.netflix.com/pt_pt/news/ready-set-binge-more-than-8-million-
viewers-binge-race-their-favorite-series > Acesso em 10 de marco de 2021.

19 Em traducdo livre, Sitcom se refere ao termo situation comedy, e recebe esse nome por retratar
uma ou mais histdrias de humor em ambientes familiares, de trabalho ou entre amigos.

20 Produzida pela ABC, a série contou com oito temporadas exibidas entre 1987 e 1995.
Disponivel em: < https://pt.wikipedia.org/wiki/Full_House > Acesso em 20 de marco de 2021.
2L Disponivel em: <  https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/diversao-e-
arte/2019/07/09/interna_diversao_arte,769458/recorde-de-stranger-things-3.shtml > Acesso em
20 de marco de 2021.
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40.7 milhGes de assinaturas entre os dias 04 e 08 de julho, apenas quatro dias apds seu
lancamento?,

A série Stranger Things é uma das primeiras produgdes originais da Netflix e um
grande sucesso entre os usuarios da plataforma no Brasil e no mundo. Criada pelos irméos
Matt e Ross Duffer em 2016, a producdo ja conta com trés temporadas bem sucedidas,
com um total de vinte e cinco episddios exibidos com cerca de 60 minutos cada um.
Ambientada na década de 1980, a série se passa na cidade ficticia de Hawkins, interior de
Indiana, Estados Unidos, onde uma série de eventos paranormais comegam a acontecer e
a partir do misterioso desaparecimento do pré-adolescente Will Byers, interpretado pelo
ator Noah Schnapp, que ¢é levado para um “universo paralelo” por uma criatura
desconhecida e assustadora, o Demogorgon.

Enquanto sua mae, Joyce Byers, interpretada pela atriz Winona Ryder, procura
pelo menino, se negando a acreditar que seu desaparecimento resultou em morte, 0s trés
melhores amigos de Will se unem para realizar suas préprias buscas e desvendar o
paradeiro do menino. Juntos, Mike Wheeler, interpretado pelo ator Finn Wolfhard; Dustin
Henderson, interpretado pelo ator Gaten Matarazzo; e Lucas Sinclair, interpretado pelo
ator Caleb McLaughlin desvendam mistérios do “Mundo Invertido” para onde Will foi
levado, e lutam contra suas criaturas sinistras. Além desses, 0 aparecimento de uma
menina com poderes especiais e telepaticos é outro ponto fundamental no qual a trama se
apoia. A personagem Eleven, interpretada pela atriz Millie Bobby Brown, escapou de um
laboratdrio onde sofria experimentos, e afirma saber o paradeiro de Will.

Vale ainda mencionar outros personagens relevantes para a construgédo da trama,
como o delegado da cidade, Jim Hopper, interpretado pelo ator David Harbour; a irma de
Mike, Nancy Wheeler, interpretada pela atriz Natalia Dyer; seu namorado Steve
Harrington, interpretado pelo ator Joe Keery; o irmao de Will e futuro par romantico de
Nancy, Jonathan Byers, interpretado pelo ator Charlie Heaton; e a amiga do grupo
principal apresentada na terceira temporada, "Max" Mayfield, interpretada pela atriz
Sadie Sink.

22 Disponivel em: < https://mixdeseries.com.br/o-maior-sucesso-da-netflix-stranger-things-3-e-
visto-por-40-milhoes-de-assinaturas/> Acesso em 15 de marco de 2021.
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Figura 6 - Elenco principal da terceira temporada de Stranger Things
Fonte: https://www.correiodopovo.com.br/arteagenda/elenco-de-stranger-things-se-re%C3%BAne-para-

ler-o-roteiro-da-nova-temporada-1.402932

Especialistas afirmam que a série foi desenvolvida a partir de estudos de
comportamento dos consumidores da Netflix. De acordo com Gustavo Miller, consultor
de marketing digital, a série pode ser considerada “a maior obra de arte do algoritmo da
Netflix?%, afirmando que a empresa utilizou algoritmos para ressuscitar seriados como
Arrested Development e Full House, e portanto Stranger Things € mais um resultado
positivo de tal uso. O consultor afirma que a producéo é fruto de profundas analises de
comportamento de usuario. Nao é possivel afirmar, no entanto, que a aplicacdo seja
verdadeira, uma vez que a empresa € sigilosa em relacdo a esses dados, portanto é possivel

realizar apenas especulacdes baseadas em comportamentos passados.

Stranger Things se trata de uma producdo construida a partir de referéncias das
décadas de 1970 e 1980, de forma que a instrumentalizacdo da nostalgia através do
retromarketing € um aspecto fundamental para compreender a obra. Foram utilizadas
diversas ferramentas e elementos do passado para retratar uma realidade coerente para o
universo da série, se ancorando no periodo como referéncia para acionar a nostalgia nos

espectadores.

De acordo com Ribeiro (2017), a série se estabelece em referéncias do mercado

audiovisual das décadas de 1970 e 1980, destacando as producdes do diretor Steven

23 Disponivel em: < https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2016/08/02/stranger-
things-e-0-uso-de-algoritmos-pela-netflix.html > Acesso em 20 de margo de 2021.
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Spilberg como principais fontes de referéncia, como o filme “ET”. Alem desses, outros
filmes como “Conta Comigo”, “Alien — 0 8° passageiro”, “Carrie, a Estranha” e “Os
Goonies” também se fazem presentes. O autor argumenta que as referéncias
cinematogréaficas aliadas ao cotidiano dos anos 1980 retratado instigam a memdria do
publico através de seu viés nostalgico de forma estratégica. Segundo Ribeiro (2017), o
objetivo dos criadores da série &, possivelmente, a produgdo de um sentido nostélgico dos

espectadores, potencializando sua experiéncia com o contetdo.

A aplicacdo da nostalgia em Stranger Things pode ser observada em diversos
aspectos da producdo. Em primeiro lugar, Ribeiro (2017) sinaliza a trilha de abertura da
série, que faz alusao ao album “Vortex” de John Carpenter. Além disso, a fonte tipografica
(ITC Benguiat) utilizada na marca da série € a mesma utilizada pelas obras impressas de

Stephen King, como podemos observar na Figura 7.

TEPHE
5 N NGN

Figura 7 - Comparativo entre fontes utilizadas no material impresso de Stephen King e em Stranger
Things
Fonte: http://blog.bigoti.com.br/10-referencias-a-stephen-king-em-stranger-things/

Além disso, o autor afirma que as relagcdes da série com outras produgdes vao
além, como é o caso dos materiais de divulgacdo que fazem referéncias a filmes classicos

como Star Wars e Os Goonies, exemplificado nas Figura 8.
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Figura 8 - Comparativo entre pdster de Star Wars e Stranger Things

Fonte: http://www.garotasgeeks.com/stranger-things-e-o-star-wars-da-nova-geracao/

Além dessas, outras referéncias cinematograficas podem ser observadas no
decorrer da série. A personagem de Millie Bobby Brown, por exemplo, é comparada a
personagem de Drew Barrymore no filme “Em Chamas de Viganga™?* de 1984 insipirado
na obra de Stephen King “A Incendiaria”, quando interpreta Charlene McGee, uma
menina com poderes telecinéticos, vitima de testes laboratoriais forcados e que sofre de
constantes hemorragias no nariz, caracteristicas também presentes em Eleven. Outro
ponto em comum entre as producdes é a presenca da banda Tangerine Dream nas trilhas

sonoras de ambas.

Figura 9 - Comparativo entre Eleven e Charlene McGee

Fonte: http://www.garotasgeeks.com/stranger-things-e-o-star-wars-da-nova-geracao/

24 Fonte: <http://www.garotasgeeks.com/stranger-things-e-o-star-wars-da-nova-geracao/>
Acesso em 16 de margo de 2021
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Outro apelo nostalgico que merece destaque em relacdo a série foi a estratégia de
utilizar icone da cultura pop brasileira da década de 1980, a atriz e apresentadora Xuxa
Meneghel com seu programa da época, o “Xou da Xuxa”, em uma das pegas promocionais
da producdo. A peca simula um dos seus programas, trazendo elementos estéticos do

universo da apresentadora associados a acontecimentos da série.

f NETFLIX

=4

Figura 10 - Apresentadora Xuxa Meneghel em campanha da Netflix
Fonte: https://observatoriodocinema.uol.com.br/series-e-tv/2016/08/stranger-things-xuxa-le-carta-de-
joyce-personagem-da-serie-em-video-hilario

E evidente, portanto, a presenca de inumeros referenciais cinematograficos e
estéticos na série. Vale pontuar ainda que outro forte referencial nostalgico presente é a
reproducdo de habitos cotidianos da década de 1980, tais quais a moda caracteristica da
época, cortes de cabelo, além dos jogos como Dungeons & Dragons® e a trilha sonora
com cangdes época, com destaque para “Should | Stay or Should | Go”, da banda The
Clash. De acordo com os estudos de Ribeiro (2017), a série é uma referéncia da infancia
dos anos 1980 que se relaciona intimamente com as experiéncias brasileiras da época,
ainda que tenha sido produzida em outro pais.

E possivel observar, inclusive, a reproducdo dos habitos de consumo da juventude
da década de 1980. No segundo episddio da terceira temporada da série, a personagem

%5 Dungeons & Dragons (comumente abreviado como D&D ou DnD) é um jogo de interpretagéo (role-
playing game, ou RPG) bem estruturado e cooperativo (normalmente ndo ha vencedores), no qual, cada
jogador controla, tipicamente, um Gnico personagem. Durante o curso do jogo, cada jogador dirige as
acles de seu personagem e suas interagdes com outros personagens. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Dungeons_%26_Dragons
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Max, ao tentar consolar Eleven apos o termino de seu namoro com Mike, leva a menina
ao shopping da cidade, Starcourt Mall, onde Eleven tera sua primeira experiéncia com o
consumo, ao som da musica Material Girls (1984), da cantora Madonna. Em relacdo a
construcdo da identidade da personagem, 0 contato com 0 consumo representa para ela
uma simbolica mudanca: ela deixa de ser uma menina inocente e controlada, e passa a ser
alguém com voz ativa e que reflete sua marcante personalidade em suas escolhas de

compra.

Na figura 11 é possivel observar a personagem Eleven espantada com a
quantidade de cores, pessoas e informac6es presentes no Starcourt Mall. Esse sentimento
logo é substituido pela sensacdo de prazer e divertimento proporcionados pelo consumo
representado. Na sequéncia podem ser notadas diversas referéncias nostalgicas em
relacdo a época, com destaque para dois elementos: a moda revelada tanto nas pessoas
que circulam pelo shopping, quanto pelas escolhas e provadores de Eleven; e as lojas
populares da década de 1980 nos Estados Unidos, que ainda sdo marcas fortes e presentes

na atualidade, como The GAP e Burger King.

A respeito das lojas representadas na série, vale mencionar ainda que a presenca
das marcas na producdo é um reflexo de seus esforcos de retromarketing. Ao serem
identificadas pelo publico em uma producéo de prestigio, se tornam associagdes positivas,

além de referéncias nostalgicas para os consumidores.

JCPenney

Figura 11 - Eleven e Max no shopping Starcourt
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=0asuc5-dRSI
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Nesse sentido, o passado se torna um espaco literalmente retorndvel
(CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017), uma vez que as marcas fazem pontes temporais

entre um tempo findado e o presente que podem ser visitadas a qualquer momento.

Ainda sob essa perspectiva, vale observar que ndo apenas as marcas presentes
visualmente na produgéo fizeram uso do retromarketing utilizando Stranger Things como
referéncia. Diversas empresas passaram a incluir elementos estéticos da série em suas
prateleiras, especialmente marcas de roupas que lancaram linhas inspiradas na série e na
moda dos anos 1980. Tal efeito pode ser observado desde o lancamento da primeira
temporada, mas ganhou forga com a estreia da terceira temporada e a nova identidade

visual de Eleven, e sua amizade com a nova personagem Max.

RIACHUELO & Q0 a

o) Camisa Viscose Stranger Things

Figura 12 - Camisa inspirada em figurino de Eleven na loja Riachuelo
Fonte: https://www.riachuelo.com.br/camisa-viscose-stranger-things-
13468499 sku?gclid=Cj0KCQjwutaCBhDfARISAJHWnHuUVOemS7QMXt4zMT -
gdJWRwXtjD4C6TLd8VfmHu-pWuyG9RCUQTasoaApufEALW wcB

Na figura 12 € possivel notar que o lancamento de produtos inspirados em
Stranger Things néo se trata apenas de produtos tematicos, mas sim de pecas inspiradas

no figurino dos personagens que, por sua vez, sao inspirados na estética da década de
1980.
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4.3. Os impactos de Stranger Things no consumo nostélgico da Geracgéo Z:
entrevistas e analise

Os aspectos nostalgicos em Stranger Things sdo evidentes e acionam a memoria
dos espectadores na medida em que retomam elementos de um passado vivido e
idealizado. Entretanto, tal apelo ndo atinge apenas os individuos que de fato
experimentaram esse passado, mas também se relacionam com gerac6es posteriores que

criam lacos afetivos com a producdo através de relatos, e experiéncias vividas “por

tabela” (POLLAK, 1992).

O consumo nostélgico é uma pratica muito presente entre jovens e adolescentes
da Geracdo Z. Quando questionados a respeito das plataformas mais utilizadas para
consumir conteudo sob demanda, a plataforma mais utilizada foi apontada como a Netflix,
mas curiosamente a plataforma mais querida dos entrevistados foi o Disney Plus, lancado
em 2020, com a justificativa de que oferece contetidos em seu catalogo que fizeram parte
da prépria infancia, tornando-se um referencial nostalgico, mesmo que de um passado
recente. Ja se configura, nesse sentido, um viés nostalgico mesmo para uma geracdo que

ainda vive a juventude. A esse respeito, o entrevistado 1 afirma que

“Eu normalmente uso mais a Netflix, porque é uma plataforma que eu
tenho mais contato e conheco melhor. Mas a que eu mais gosto é a Disney
Plus para poder assistir os filmes da minha infancia”. (Entrevistado 1)

A respeito dos habitos de consumo de contetdo via streaming, houve também um
consenso afirmando que a pratica é muito presente na rotina. Todos 0s entrevistados
afirmaram ter utilizado alguma plataforma no dia da entrevista, sendo 75% poucos
minutos antes da realizacdo da entrevista. Em relagdo aos aparelhos utilizados para o
streaming, o0 mais citado foi a televiséo, indicando que a grande maioria dos entrevistados
costuma assistir contetidos em suas casas. Houve ainda quem néo fizesse diferenciagédo
de preferéncia entre aparelhos. Segundo o entrevistado 3, qualquer aparelho que esteja

disponivel é uma boa opc¢éo para assistir contetdo, a depender de onde ele esteja.

Outro aspecto interessante a respeito da relacdo entre a Geragdo Z e 0 consumo
de contetidos sob demanda € que os contetidos funcionam, para eles, como pano de fundo

para outras atividades que estejam realizando, ndo sendo necessariamente o centro da sua
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atencdo. O entrevistado 4, por exemplo, afirmou preferir consumir contetdos através do
computador, pela possibilidade de realizar outras tarefas simultaneamente, e n&o precisar

dedicar atencdo exclusiva ao streaming.

A respeito de Stranger Things, os entrevistados afirmaram ter assistido a série por
indicacdo e/ou insisténcia de amigos proximos. Uma pratica comum identificada entre
eles foi a realizagdo de maratonas, principalmente da primeira e da terceira temporada.
De acordo com o entrevistado 3, a segunda temporada nédo teve o0 mesmo apelo das outras
duas, sendo a mais fraca entre as trés na sua opinido. Além disso, os entrevistados ainda
apontaram o consumo da série como um momento prazeroso e de relaxamento muito

presente na rotina.

Ainda que ndo tenham de fato experimentado a década de 1980, os entrevistados
afirmam ter uma boa nocdo de como foi de fato a partir de referéncias cinematogréaficas
e relatos de pessoas mais velhas. A respeito do passado retratado na série, o entrevistado
1 afirmou considerar exagerado e “bonito demais”. O entrevistado relembra uma cena da
série em que 0 personagens estdo na piscina e todas pessoas estdo usando 0 mesmo tipo

de roupa de banho.

Nos filmes em geral, eles (0s produtores) exageram muito na
moda, como se todas as pessoas se vestissem da mesma forma.
(Entrevistado 1)

O figurino da série foi apontado diversas vezes como destaque da producgéo. Os
entrevistados afirmaram sentir identificacdo e admiracdo pelas roupas usadas pelos
personagens. O entrevistado 1 relembrou que, apds assistir a série, passou adquirir
algumas pecas inspiradas na producéo, especialmente mom jeans?® que, segundo seu
relato, se tornou a peca favorita de seu guarda-roupa, e a Unica opgao para ele durante um
longo periodo. O entrevistado 4 também mencionou que considerou o figurino da série
muito semelhante ao seu préprio estilo, afirmando que poderia usar todas as roupas

apresentadas na série. Houve ainda quem identificasse roupas usadas pelos pais durante

26 Mom jeans é uma giria para jeans femininos de cintura alta que estavam na moda no final dos
anos 1980 e no inicio dos anos 1990. No final dos anos 1990 e 2000 eram usados principalmente
por mulheres americanas de meia-idade e considerados inadequados pelas mulheres mais jovens
da moda. Fonte: https://en.wikipedia.org/wiki/Mom_jeans , tradu¢do nossa.
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sua infancia, como foi o caso do entrevistado 2, a0 comparar as roupas da personagem

Max as que sua mée usava quando era mais nova.

Além da moda dos anos 1980, outro aspecto positivo mencionado pelos
entrevistados foi a trilha sonora. De acordo com o entrevistado 2, muitas musicas eram
conhecidas de seu repertdrio por causa de seu pai, que sempre gostou e ouviu as muasicas
dessa época, possivelmente de sua adolescéncia ou infancia. Ja o entrevistado 4 afirmou
gue muitas musicas eram desconhecidas, mas que o impactaram de forma tdo positiva
que logo foram incluidas em suas playlists. Ele ainda afirma que, a cada temporada, seu

repertorio aumenta de acordo com a trilha sonora da série.

A trilha sonora, na minha opinido, € muito boa. Eu
adicionei muitas muisicas da série na minha playlist que eu néo
conhecia antes, e também outras que eu ja conhecia,
principalmente da trilha (sonora) da terceira temporada. Eu
gostei bastante das que eu ndo conhecia, tanto que isso foi um
ganho para gue eu buscasse mais musicas dos anos 1980. Eu
coloco no Spotify?”: musicas dos anos 1980 e vou escutando.
(Entrevistado 4)

Quando questionados a respeito de sentir o desejo de viver em outra época, as
respostas também foram semelhantes entre si. Apesar de admirarem a moda,
comportamentos e as idas ao fliperama, como pontuou a entrevistada 5, o desejo de viver
em outra época que ndo seja a sua ndo se sustenta por conta de questées como racismo,
desigualdade e machismo, que marcam fortemente as gerac6es passadas, segundo eles. A
idealizacdo do passado, por mais que exista, é constantemente confrontada pelas mazelas

que, a0 menos por eles, ndo estdo sendo ignoradas.

4.3.1. Andlise dos resultados

Dessa maneira, foi possivel observar, a partir das informacBes obtidas nas
entrevistas, alguns padrées de comportamentos entre 0s entrevistados, que podem ser

refletidos para a Geragdo Z. A presenca do comportamento de consumo emocional foi

27 Spotify € um servico de streaming de musica, podcast e video que foi langado oficialmente
em 7 de outubro de 2008. E o servi¢o de streaming mais popular e usado do mundo.. Fonte:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Spotify. Acesso em 22 de mar¢o de 2021.
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um dos aspectos notados através dos relatos. De acordo com os conceitos de Lipovetsky
(2007), que definem o consumo emocional a partir de uma perspectiva individualista, pela
qual o ato da consumir determinados produtos é motivado pela sensacdo de bem-estar,
foi possivel observar a busca pelo prazer como uma das forgas motivadoras para o
consumo da série. Nesse sentido, o entretenimento proporcionado pela série se revela
fruto de tal comportamento, uma vez que foi apontado pelos entrevistados como um

momento de lazer e relaxamento.

Outro aspecto que comprova a presenca da emogdo como forte marca da relagéo
entre os respondentes e a série sao as relacdes afetivas estabelecidas com os personagens.
Quando questionados a respeito de seus momentos preferidos da série, foram apontadas
cenas que geraram nos entrevistados intenso choro ou riso, demonstrando a necessidade
da ativacdo das emoc0es para a criacdo de vinculos mais profundos entre consumidor e

produto.

A respeito da emocdo como norteadora de escolhas, é possivel pontuar ainda a
presenca da empatia no discurso de forma geral. Em diversos momentos da entrevista
foram levantadas questdes a respeito do tratamento que determinados personagens
recebiam, ou aos seus sofrimentos. O entrevistado 1 relatou ter chorado profundamente
apo6s a morte de um personagem de quem nao gostava e tinha muitas criticas, Billy, por
saber que esse acontecimento significava um momento de dor e tristeza para a sua irma,
a personagem Max, comprovando que a empatia € uma caracteristica forte entre esses

sujeitos.

Além disso, foi possivel observar que, diferentemente dos comportamentos
esperados a respeito da idealizacdo do passado enquanto um periodo apenas marcado
pelos seus aspectos positivos como explica Brown (2001), os entrevistados tiveram
facilidade em apontar duras criticas a respeito da década de 1980. E possivel que tal
sentimento dos entrevistados seja motivado justamente pelos seus comportamentos
empaticos e criticos. Dessa forma, quando questionados a respeito de um desejo a retornar
a decada de 1980 ou de uma apropriacdo imaginaria desse tempo, responderam que as
mazelas da época como machismo intenso, falta de oportunidade para mulheres, o
racismo e a homofobia eram pontos negativos e marcantes e, portanto, esse tempo nado

lhes é atrativo.
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Vale pontuar, no entanto que, ainda que a identificagdo com o contexto social
tenha sido negativa, a identificacdo estética foi mencionada com frequéncia como um
aspecto positivo. Apesar de algumas criticas a respeito da moda da época, as roupas,
cortes de cabelo, maquiagem e até mesmo a tecnologia ndo foram associados aos aspectos
negativos apontados pelos entrevistados. A identificacdo e admiracdo se mostraram
presentes nos discursos e nos comportamentos relatados, de forma que os entrevistados
compartilharam que inspiraram seus estilos pessoais nos personagens da série. Pode-se
inferir, portanto, que a moda e a estética da década de 1980 se comportaram como as
principais ferramentas para a criacdo dos vinculos emocionais atrativos com o publico

jovem.

Além da moda, a trilha sonora também foi apontada como aspecto positivo da
producdo. De acordo com o entrevistado 4, muitas musicas presentes na série eram
conhecidas de seu repertorio por causa de seu pai. A esse respeito, Pollak (1991) explica
que a memoria pode ser gerada a partir de experiéncias vividas, ou herdadas através de
relatos. Brown (2001) acrescenta que tais memorias vividas “por tabela” apresentam mais
forca quando sdo originais de pessoas mais velhas e queridas do convivio, como pais e
avos. Assim, € possivel observar que a relacdo familiar positiva apontada por Fermiano

(2010) exerce influéncia no que tange a construcdo de memoria e nostalgia.

Ao longo das entrevistas foram verificados outros comportamentos comuns ao
grupo que, apesar se serem previstos a partir das definicbes comportamentais da Geragédo
Z, merecem destaque pela relevancia: o consumo intenso de conteldos atraves de
plataformas de streaming; a imersao dos entrevistados nas vidas pessoais dos atores do
elenco da série através de redes sociais; a presenca da série como um assunto de conversa
em seus grupos de amigos, entre outros. Tais aspectos reforcam a nocdo de nostalgia
como uma parte importante do consumo dessa geracdo e concluem positivamente a

investigacdo realizada.
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5. Considerac0es Finais

Diante disso, foi possivel observar, de que forma a instrumentalizacdo da nostalgia
aplicada na producdo da Netflix, Stranger Things, atuou sobre a Geracdo Z. Para
responder a questdo central levantada, o estudo se prop0s a fazer uma analise sob uma
perspectiva do consumo, fazendo um panorama geral desde o inicio dos habitos de
consumo da Hipermodernidade, passando por conceitos do Marketing Experiencial,
nostalgia, grupos geracionais, até chegar, finalmente, no objeto de estudo proposto: a
aplicacdo do retromarketing em Stranger Things e a efetividade da abordagem sobre a
Geracdo Z.

Foi necessario compreender, para esse fim, qual papel o consumo e o
hiperconsumidor representam no arranjo social contemporaneo, para enfim justificar os
esforgos do marketing baseados na experiéncia e no apelo emocional como estratégia de
promoc¢do das marcas. A partir de entdo, pudemos compreender os porqués do apelo a
nostalgia ter se mostrado uma estratégia tdo eficiente sobre esses sujeitos. Entretanto, foi
necessario abordar as caracteristicas da Geracao Z para conseguirmos de fato explicar os
motivos da eficacia da abordagem. Para elucidar e justificar a anlise, foi realizado um
estudo de caso tendo como objeto a série Stranger Things e a aplicacao do retromarketing
sobre a producdo, para entender de forma pratica quais foram os efeitos nostalgicos da
série sobre o publico-alvo.

A respeito da Geragdo Z, esses sujeitos se revelaram mais maduros e conscientes
socialmente da realidade em estdo inseridos do que o esperado. Se trata de um grupo
profundamente marcado pela presenca da tecnologia, e que busca no consumo,
especialmente de produtos audiovisuais, relac@es afetivas e emocionais com os elementos
propostos. E uma geragio que se preocupa o tempo todo com o outro de forma geral, e
que demonstra ter empatia aos sofrimentos e alegrias alheias quando se trata de sujeitos
ficticios.

Assim, é possivel afirmar que, de fato, a Geragdo Z se relaciona com os produtos
a partir de sentimentos nostalgicos, mesmo que sejam memorias oriundas de relatos e
experiéncias de terceiros. No entanto, € importante ressaltar que tais habitos fazem parte
de uma tendéncia nostalgica do mercado, e a série se apresenta como mais um elemento
da cadeia produtiva. Assim, a identificacdo com a moda e comportamentos do passado

foi intensificada pela producdo da Netflix, e de fato potencializada, mas faz parte de
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habitos anteriores que ja estavam consolidados independentemente da representacdo na
série.

Nesse sentido, foi concluido que as marcas tém se atentado as necessidades do
hiperconsumidor em buscar ancoragens com elementos que representem a seguranca e a
estabilidade escassas da contemporaneidade, de forma que o apelo ao sentimento de
nostalgia se mostrou consideravelmente eficiente. No entanto, a Geragédo Z tem se tornado
0 publico-alvo de tais esforcos aos poucos, uma vez que tais apelos pareciam apontar
exclusivamente para as geracdes anteriores, ja que sua relacdo com o passado proposto
era fruto da experiéncia vivida. O efeito positivo da abordagem do retromarketing sobre
a Geracdo Z é uma agradavel consequéncia de a¢es que ndo eram inicialmente voltadas
para ela, e portanto é necessario que sejam bem planejadas.

A producdo da série Stranger Things merece notoriedade na medida em que foi
capaz de unir publicos distintos, com vivéncias e caracteristicas distantes, sobre 0 mesmo
objeto a partir de sentimentos semelhantes, ainda que de origens diferentes. E interessante
notar que tanto as gera¢Ges mais antigas como os Baby Boomers e a Geragéo X, quanto a
Geracdo Z, identificam no produto elementos nostéalgicos que apelam para sentimentos
distintos em cada uma delas, principalmente pelo fato de que as geracdes mais novas
estabelecem relagdes mais superficiais com o tempo retomado.

Por essa perspectiva, € possivel inferir que o sucesso da série se deve em grande
parte pela unificacdo dos publicos sobre uma perspectiva central: a nostalgia. Nesse
sentido, é importante ressaltar a falta de produtos no mercado que produzam tal efeito
com tamanha eficacia, de forma que a nostalgia geralmente € direcionada de forma a
atingir um publico especifico, dando pouco ou nenhuma importancia a outros. E evidente,
no entanto, que a segmentacdo do publico-alvo é um processo imprescindivel para a
aplicacdo de estratégicas eficientes de marketing, mas no que tange o apelo ao passado €
necessario que haja um novo olhar sobre a delimitacdo, visto que estratégias como as
aplicadas sobre Stranger Things demonstraram éxito significativo.

Dessa forma, foi possivel analisar que a Geragdo Z j& atua socialmente como um
grupo geracional sobre a qual a nostalgia surte efeitos, sejam eles relativos ao passado
ndo vivido, como é o caso explicitado através da série, mas também em relacdo ao seu
proprio passado, retomando anos da sua infancia. O desejo de voltar a um passado tdo
passado é efeito da instabilidade presente no cotidiano em que a liquidez representa a
fundamentacédo sobre a qual as relacGes se estabelecem. Soma-se a essa ideia o fato de

que essa geracdo ja esta, aos poucos, sendo inserida no mercado de trabalho e, portanto,
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passa a exercer forca sobre a ordem produtiva. Assim, € crucial que os comportamentos
desses sujeitos sejam tidos como uma forte prioridade das marcas ao direcionar seus
esforgos de marketing, tendo em vista que o apelo a nostalgia ja tem se mostrado ser uma

ferramenta eficaz.
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Anexo | — Questionario aplicado nas entrevistas em profundidade

Assiste muito streaming?
Qual é a sua plataforma favorita? Por qué?
Prefere assistir em qual aparelho?

Quando foi a ultima vez que vocé assistiu contetdo via streaming?

1.
2
3
4
5. Como conheceu a série?
6. Por que vocé comecou a assistir a série?
7. Se considera fa de “Stranger Things™?
8. Quem ¢é seu personagem favorito? Por qué?
9. E os momentos favoritos? Por qué?
10. O que achou do primeiro episédio?
11. Quando assistiu a primeira temporada?
12. Depois do primeiro episédio, em que velocidade vocé assistiu o0 resto da
temporada?
13. Em que momentos do seu vocé costumava assistir a série dia?
14. Porque vocé gostou da serie? Identifique elementos.
15. Vocés conseguem identificar elementos do seu passado na série?
a. Sesim, quais?
b. Se néo, do passado dos seus pais? Quais?
16. O que vocé acha do ambiente anos 80 da série?
17. Vocé acha que a vida nos anos 1980 era assim realmente?
18. Em algum momento vocé teve o sentimento de querer viver aquela época?
a. Se sim, isso aconteceu s6 com a série ou VOcé sente iSSO em outros
momentos? Explique.
b. Se ndo, por que?
19. O que vocé acha da trilha sonora da série? Conseguiu identificar alguma masica?
20. O que vocé acha do figurino da série? VVocé se identificou?
21. - Vocé teve vontade de ter alguma coisa da série? Chegou a realizar a compra?
22. \Vocé comprou objetos tematicos da série?
23. Depois de assistir a série, vocé sente que comegou a buscar contetdos ou objetos
que também remetam ao passado?
a. Sesim, quais?

b. Se ndo, teve vontade?
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