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C
erta vez, ao participar de um

a com
peti-

ção de poesia Slam
 fora de sua cidade, a po-

eta M
C

 G
abz se viu com

o a única m
ulher 

entre o grupo de com
petidores. Q

uando 
chegou sua vez de subir ao palco, a carioca 
de 18 anos foi recebida pela plateia com

 
um

a enxurrada de com
entários. N

ão eram
 

observações sobre sua pouca idade ou a 
respeito da surpresa em

 encontrar ao m
e -

nos um
a representante do gênero fem

ini-
no ocupando aquele espaço dom

inado por 
hom

ens. Em
 vez disso, foram

 ouvidos asso -
vios e gritos sobre sua aparência e corpo. 
“G

ostosa” foi um
a das palavras ouvidas e 

um
a das poucas publicáveis.
A

 m
oradora do Irajá não se deixou aba -

lar. Iniciou a apresentação e cantou sobre 
ser um

a m
ulher negra, sofrer num

a socie -
dade m

achista e ter seu corpo objetificado. 
Q

uando term
inou, encontrou o público 

totalm
ente em

udecido. Eles tinham
 perce -

bido o erro e com
preendido um

 pouco do 
que era estar no lugar de G

abz.
R

elatada na série docum
ental “1/4  

D
ela”, com

 previsão de estreia na platafor-
m

a H
ysteria no dia 22 de janeiro de 2018, a 

cena sim
boliza um

 dos traços com
uns aos 

jovens nascidos a partir de 1995: a defesa de 
causas identitárias por m

eio do diálogo. 
A

locados sob um
 guarda-chuva cham

ado 
“G

eração Z”, eles são o grupo etário sobre 
o qual o projeto audiovisual idealizado por 
Julia A

nquier se debruça. A
 cineasta se an -

corou em
 longas entrevistas com

 seis m
u-

lheres de 18 a 20 anos, que, apesar de oriun-
das de diversas classes sociais, aparentam

 
ter m

ais sem
elhanças que diferenças.

“Todas elas falam
 sobre viver o presen -

te, estar no m
om

ento atual para poder agir. 
Sem

pre agir. Elas não vão ficar paradas, es -
tão aí para balançar todas as nossas ideias 
obsoletas de sociedade”, conta Julia. “É 
um

a juventude que está se form
ando num

 
país sem

 perspectiva de em
prego, de direi -

tos, de qualidade vida e de felicidade. Elas 
precisam

 viver no presente para conseguir 
construir um

 futuro m
ais hum

ano”, conta.
O

 grupo que cham
a atenção da realiza -

dora é o m
esm

o que tem
 com

o represen-
tantes m

undiais a editora de m
oda de 21 

anos Tavi G
evinson, que conquistou um

a 
rede de seguidores aos 12 e criou a revista 
“R

ookie” aos 15, e o ator de 19 Jaden Sm
ith, 

filho de W
ill Sm

ith, que se tornou o em
bai -

xador genderless da Louis Vuitton. É tam
-

bém
 o foco de um

 estudo inédito no Brasil 
realizado pela agência de pesquisa de con -
sum

o Box1824 em
 parceria com

 a consulto-
ria M

cK
insey para entender com

o os su-
cessores dos m

illennials se com
unicam

, em
 

que acreditam
 e quais são suas escolhas. 

A
pós três m

eses de pesquisa de cam
po, 

realizada entre junho e outubro de 2017, os 
pesquisadores, psicólogos e cientistas so -
ciais puderam

 delinear um
 perfil detalhado 

da geração que foi batizada de True G
en, a 

geração da verdade, graças ao m
odo com

o 
busca autenticidade e transparência em

 to -
dos os setores de sua vida.

Para além
 de sua am

pla e rápida capaci -
dade de cognição, fruto de seu crescim

ento 
im

erso na internet, a prim
eira geração to -

talm
ente nativa digital apresenta três pa-

drões com
portam

entais principais que a 
diferencia fortem

ente da anterior.
Intitulado “U

ndefined ID
”, o prim

eiro 
diz respeito à im

portância que os Z dão a 
construir sua identidade da m

aneira m
ais 

autêntica possível. “A
través das redes so -

ciais, eles expandiram
 seu universo de refe-

rências para além
 de suas casas, escolas e 

fam
ílias, e entendem

 que a construção de 
identidade pode ser algo m

ais fluido, sem
 

estereótipos e que exalta individualidades”, 
conta Luísa Bettio, diretora de planeja -
m

ento da Box1824.
O

 segundo, “R
ealistic”, significa que, ao 

contrário dos idealistas e sonhadores m
il -

lennials, a G
eração Z tem

 os pés no chão: 
42%

 dos entrevistados já exerce atividade 
rem

unerada e 70%
 valoriza em

pregos com
 

carteira assinada. “M
ais pragm

ático e rea -
lista, esse grupo passou pela ascensão eco-
nôm

ica do país e hoje vive um
a das m

aiores 
crises que o Brasil já enfrentou. D

entro de 
casa viram

 a situação m
udar com

 os pais 
perdendo o em

prego, m
udando sua reali -

dade”, explica a publicitária.
Já o terceiro, “D

ialoger”, diz respeito à 
sua capacidade de diálogo e de com

preen -
der outras verdades. Por isso, são m

ais pa-
cientes quanto a opiniões diferentes das 
suas e acreditam

 que toda m
udança deve 

vir com
 diálogo. “O

s três com
portam

entos 
estão conectados e são coerentes”, analisa 

Luísa. “Essa é a m
aior quebra de estereóti -

pos jovem
 que poderíam

os destacar, afinal, 
por gerações os jovens foram

 considerados 
rebeldes. H

oje seguem
 sendo transgresso -

res, porém
, com

 atitudes pacíficas e con-
troladas”, aponta.

Essas particularidades tam
bém

 refle -
tem

 nos hábitos de consum
o da True G

en. 
Segundo o estudo, antes de escolher um

a 
m

arca, seus representantes avaliam
 acesso, 

singularidade e ética. A
s em

presas que 
m

ais a atraem
 são, portanto, as que não ba -

seiam
 seus negócios na venda de produtos 

padronizados, e sim
 em

 plataform
as de 

produtos, serviços e experiências ligadas à 
m

arca. A
lém

 disso, a m
esm

a expectativa 
de autenticidade e transparência é estendi -
da para a relação entre os consum

idores e 
as m

arcas. “N
ão basta que as m

arcas ado -
tem

 um
 discurso abrangente e ‘politica-

m
ente correto’. É fundam

ental que as cau-
sas adotadas sejam

 congruentes com
 os va-

lores da em
presa e praticadas não som

ente 
da porta para fora, m

as tam
bém

 da porta 
para dentro”, afirm

a a diretora.
C

itada com
o exem

plo pela BO
X

1824, a 
N

ike passou a estabelecer diálogo direto 
com

 a geração ao perceber a m
ultidim

en -
sionalidade desses jovens. “U

m
 corredor 

tam
bém

 assiste futebol, coleciona os tênis, 
é D

J no fim
 de sem

ana e adora andar de 
skate com

 a galera no centro. A
 N

ike pro -
cura ser um

a parceira dessa galera, falando 
sua linguagem

 e participando das suas roti -
nas sem

 dem
andar interrupções”, explica 

Barbara C
asara, diretora de m

arca para fu -
tebol da N

ike do Brasil. “Procuram
os ser 

relevantes e construir um
a relação por 

m
eio de experiências dinâm

icas e autênti -
cas, valores genuínos para a geração Z.”

O
utra iniciativa que conversa direta -

m
ente com

 os valores da True G
en, o 

M
O

O
C

 (M
ovim

ento O
bservador C

riati -
vo), coletivo de arte, m

oda e design criado 
por oito jovens negros da periferia, atua no 
m

ercado publicitário criando conteúdos 
híbridos com

 enfoque na diversidade e re -
presentatividade. “A

o desenvolver nosso 
trabalho, vem

os pessoas sendo inspiradas a 
transform

ar a sociedade de form
a positi -

va”, conta Levis N
ovaes, um

 dos integran-
tes. “Esse público absorve esse conteúdo 
porque sem

pre sentiu a necessidade de  se 
ver representado e, principalm

ente, inseri -
do dentro de novos contextos que fogem

 
do caricato”, finaliza ele, ao ressaltar um

a 
das principais características da True G

en: 
a recusa de qualquer tipo de caricatura.

True G
en: um

a geração 
em

 busca da verdade
COM

PORTAM
EN

TO
 —

 M
ais pragm

ática e realista que a M
illennial, 

a G
eração Z

, nascida entre 1995 e 2010, quer m
udar o m

undo 
com

 os dois pés bem
 fincados no chão

Spotify
A plataform

a de 
stream

ing é exem
-

plo de consum
o  

de acesso, onde  
é possível apro- 
veitar  sem

 pre- 
cisar possuir.

N
ike

A m
arca esportiva 

alcançou a geração 
Z ao criar um

 
ecossistem

a de 
relacionam

ento 
que vai além

 dos 
produtos que 
com

ercializa. 

A
m

azon
A varejista perm

ite 
que clientes tam

-
bém

 gerem
 renda 

realizando entre-
gas esporádicas. 

Patagonia
A m

arca de roupas 
dialoga com

 os va-
lores éticos dos Z 
ao destinar 1%

 de 
seu lucro à preser-
vação am

biental.

C
onexão Z

Q
uatro m

arcas 
que se conectam

  
com

 os anseios  
da True G

en

1 e 3– Tavi G
evinson e Jaden Sm

ith, representantes m
undiais da G

eração Z
 

2  – O
s integrantes do coletivo M

O
O

C
, criado por oito jovens m

oradores da periferia 
4 – A

 poeta de Slam
 M

C
 G

abz, um
a das personagens da série “1/4 D

elas”
5 – U

m
 dos eventos da N

ike voltados a experiências dinâm
icas

“A GERAÇÃO 
Z EXALTA AS 
DIFEREN

ÇAS 
E FOGE DE 

ESTEREÓTIPOS”
—

  
L
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