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True Gen: uma geragao
em busca daverdade

COMPORTAMENTO — Mais pragmatica e realista que a Millennial,
a Geragao Z, nascida entre 1995 e 2010, quer mudar o mundo
com os dois pés bem fincados no chao

Certa vez, ao participar de uma competi-
¢do de poesia Slam fora de sua cidade, a po-
eta MC Gabz se viu como a tinica mulher
entre o grupo de competidores. Quando
chegou sua vez de subir ao palco, a carioca
de 18 anos foi recebida pela plateia com
uma enxurrada de comentérios. Nao eram
observagdes sobre sua pouca idade ou a
respeito da surpresa em encontrar a0 me-
nos uma representante do género femini-
no ocupando aquele espago dominado por
homens. Emvez disso, foram ouvidos asso-
Vios e gritos sobre sua aparéncia e corpo.
“Gostosa” foi uma das palavras ouvidas e
uma das poucas publicaveis.

A moradora do Iraja ndo se deixou aba-
lar. Iniciou a apresentagdo e cantou sobre
ser uma mulher negra, sofrer numa socie-
dade machista e ter seu corpo objetificado.
Quando terminou, encontrou o piblico
totalmente emudecido. Eles tinham perce-
bido o erro e compreendido um pouco do
que era estar no lugar de Gabz.

Relatada na série documental “1/4
Dela”, com previsdo de estreia na platafor-
'ma Hysteria no dia 22 de janeiro de 2018, a
cena simboliza um dos tragos comuns aos
jovens nascidos a partir de 1995: a defesa de
causas identitdrias por meio do didlogo.
Alocados sob um guarda-chuva chamado
“Geragiio Z”, eles sdo o grupo etdrio sobre
o qual o projeto audiovisual idealizado por
Julia Anquier se debruga. A cineasta se an-
corou em longas entrevistas com seis mu-
Iheres de 18 2 20 anos, que, apesar de oriun-
das de diversas classes sociais, aparentam
ter mais semelhangas que diferengas.

“Todas elas falam sobre viver o presen-
te, estar no momento atual para poder agir.
Sempre agir. Elas nao vio ficar paradas, es-
a0 ai para balangar todas as nossas ideias
obsoletas de sociedade”, conta Julia. “E
uma juventude que esta se formando num
pais sem perspectiva de emprego, de direi-
tos, de qualidade vida e de felicidade. Elas
Pprecisam viver no presente para conseguir
construir um futuro mais humano”, conta.

O grupo que chama atengéo da realiza-
dora é o mesmo que tem como represen-
tantes mundiais a editora de moda de 21
anos Tavi Gevinson, que conquistou uma
rede de seguidores aos 12 € criou a revista
“Rookie” a0s 15, € 0 ator de 19 Jaden Smith,
filho de Will Smith, que se tornou o embai-
xador genderless da Louis Vuitton. E tam-
bém o foco de um estudo inédito no Brasil
realizado pela agéncia de pesquisa de con-
sumo Box1824 em parceria coma consulto-
ria McKinsey para entender como os su-
cessores dos millennials se comunicam, em
que acreditam e quais sdo suas escolhas.

Ap6s trés meses de pesquisa de campo,
realizada entre junho e outubro de 2017, 0s
pesquisadores, psicologos e cientistas so-
ciais puderam delinear um perfil detalhado
da geragiio que foi batizada de True Gen, a
geragao da verdade, gracas a0 modo como
buscaautenticidade e transparéncia em to-
dos os setores de sua vida.

Para além de sua ampla e rapida capaci-
dade de cognigio, fruto de seu crescimento
imerso na internet, a primeira geragao to-
talmente nativa digital apresenta trés pa-
droes comportamentais principais que a
diferencia fortemente da anterior.

Intitulado “Undefined ID”, o primeiro
diz respeito a importancia que os Z ddo a
construir sua identidade da maneira mais
auténtica possivel. “Através das redes so-
ciais, eles expandiram seu universo de refe-
réncias para além de suas casas, escolas e
familias, e entendem que a construgdo de
identidade pode ser algo mais fluido, sem
estere6tipos e que exalta individualidades”,
conta Luisa Bettio, diretora de planeja-
mento da Box1824.

O segundo, “Realistic”, significa que, a0
contrario dos idealistas e sonhadores mil-
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ConexaoZ
Quatro marcas
que se conectam
com 0s anseios

da True Gen

Spotify

A plataforma de
streaming é exem-
plo de consumo
de acesso, onde

é possivel apro-

cisar possuir.

Nike

A marca esportiva
alcangou a geragdo
Zao criar um
ecossistema de
relacionamento
que vai além dos
produtos que
comercializa.

Amazon
Avarejista permite
que clientes tam-
bém gerem renda
realizando entre-
gas esporadicas.

Patagonia

A marca de roupas
dialoga com os va-
lores éticos dos Z
ao destinar 1% de
seu lucro a preser-
vagio ambiental.

lennials, a Geragdo Z tem os pés no chao:
42% dos entrevistados jd exerce atividade
remunerada e 70% valoriza empregos com
carteira assinada. “Mais pragmatico e rea-
lista, esse grupo passou pela ascensdo eco-
némica do pais e hoje vive uma das maiores
crises que o Brasil jd enfrentou. Dentro de
casa viram a situagao mudar com os pais
perdendo o emprego, mudando sua reali-
dade”, explicaa publicitaria.

Ja o terceiro, “Dialoger”, diz respeito a
sua capacidade de didlogo e de compreen-
der outras verdades. Por isso, s30 mais pa-

r e 3 TaviGevinson e Jaden Smith, representantes mundiais da Geragio Z
2 — Osintegrantes do coletivo MOOC, criado por oito jovens moradores da periferia
4 — Apoeta de Slam MC Gabz, uma das personagens da série “/4 Delas”

5 — Um dos eventos da Nike voltados a experiéncias dindmicas

Luisa. “Essa é a maior quebra de estere6ti-
posjovem que poderiamos destacar, afinal,
por geracdes os jovens foram considerados
rebeldes. Hoje seguem sendo transgresso-
res, porém, com atitudes pacificas e con-
troladas”, aponta.

Essas particularidades também refle-
tem nos habitos de consumo da True Gen.
Segundo o estudo, antes de escolher uma
marca, seus representantes avaliam acesso,
singularidade e ética. As empresas que
mais aatraem sdo, portanto, as que nao ba-
seiam seus negocios na venda de produtos
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suas e acreditam que toda mudanca deve
vir com didlogo. “Os trés comportamentos

estdo conectados e s3o coerentes”, analisa

“A GERAGAO
Z EXALTA AS
DIFERENGAS
E FOGE DE
ESTEREOTIPOS”

Luisa Bettio

padrc dos, e sim em plataformas de
produtos, servigos e experiéncias ligadas a
marca. Além disso, a mesma expectativa
de autenticidade e transparéncia é estendi-
da para a relagio entre os consumidores e
as marcas. “Nao basta que as marcas ado-
tem um discurso abrangente e ‘politica-
mente correto’. E fundamental que as cau-
sas adotadas sejam congruentes com os va-
lores da empresa e praticadas nao somente
da porta para fora, mas também da porta
paradentro”, afirma a diretora.

Citada como exemplo pela BOX1824,a
Nike passou a estabelecer didlogo direto
com a geragdo ao perceber a multidimen-
sionalidade desses jovens. “Um corredor
também assiste futebol, coleciona os ténis,
€ DJ no fim de semana e adora andar de
skate com a galera no centro. A Nike pro-
cura ser uma parceira dessa galera, falando
sualinguagem e participando das suas roti-
nas sem demandar interrup¢oes”, explica
Barbara Casara, diretora de marca para fu-
tebol da Nike do Brasil. “Procuramos ser
relevantes e construir uma relagdo por
meio de experiéncias dindmicas e auténti-
cas, valores genuinos para a gerago Z.”

Outra iniciativa que conversa direta-
mente com os valores da True Gen, o
MOOC (Movimento Observador Criati-
vo), coletivo de arte, moda e design criado
por oito jovens negros da periferia, atua no
mercado publicitirio criando conteados
hibridos com enfoque na diversidade e re-
presentatividade. “Ao desenvolver nosso
trabalho, vemos pessoas sendo inspiradas a
transformar a sociedade de forma positi-
va”, conta Levis Novaes, um dos integran-
tes. “Esse publico absorve esse contetido
porque sempre sentiu a necessidade de se
ver representado e, principalmente, inseri-
do dentro de novos contextos que fogem
do caricato”, finaliza ele, ao ressaltar uma
das principais caracteristicas da True Gen:
arecusa de qualquer tipo de caricatura. ¢>




