B3 CONVERSION | /o mLabs apresentam:

A Nova Jornada de Compra:
O CONSUMO POor geracao no Brasl

Esta pesquisa apresenta os melhores canais de aquisicao para cada geracao
no Brasil, passando por Google, |1As, redes sociais, lojas fisicas e muito mais.




Prefacio

Diego Ivo - Fundador e CEO da Conversion

Trabalho com marketing digital e SEO ha aproximadamente
20 anos, e nunca vi uma transformacao tao profunda
quanto a que estamos vivendo agora. Esta pesquisa sobre
O comportamento de consumo por geracao no Brasll
confirma algo que venho observando na pratica: nao existe
mais uma unica jornada de compra, mas multiplas realidades
coexistindo e demandando estratégias diferentes.

O gque mais me impressiona € como cada geracao
desenvolveu seu proprio modelo de consumo.
Enquanto 8/7% da Geracao Z descobre produtos no
Instagram e 59,5% ja usa |A para pesquisar, 58% dos Baby
Boomers ainda confia na televisao. Isso nao € apenas uma
questao de preferéncia — sao formas distintas de
processar informacoes e tomar decisoes.



Com a chegada das |As generativas e
a consolidacao das redes sociais
COMO canals de pesquisa e compra,
as buscas nao estao sendo
substituidas — estao se expandindo.
Hoje, um consumidor pode descobrir
um produto no TikTok, pesquisar no
Google, pedir analise para o©
ChatGPT, comparar no YouTlube e
comprar no Instagram. Tudo isso em
guestao de minutos.

Essa fragmentacao torna o que
chamo de Orquestracao das Buscas
mais relevante do que nunca. Nao
basta apenas otimizar para o Google
— € Preciso estar presente de maneira
relevante em cada ponto dessa
jornada expandida. E preciso entender

que o0 SEO se expandiu e deu vida a
um ecossistema muito maior.

O SEO nao morreu,
ele expandiu

A pesquisa revela que Google e
Youlube permanecem como 0S
unicos canais verdadeiramente
multigeracionais. O Google varia
apenas de /1,9% na Geragcao Z ate
34,5% na Geracao X. Enquanto isso, o
YouTube mantem relevancia similar
em todas as idades. Isso confirma que
o SEO se mantem muito relevante.

Sempre defendi que o organico
supera o pago no longo prazo, € 0s
dados confirmam isso. Quando vemos

que a Geracao Z confia mais em
avaliacoes organicas (49%) do que em
influenciadores (5,5%), fica claro que a
autenticidade vence a publicidade,
especialmente entre 0s mais jovens. O
consumidor brasileiro esta mais
sofisticado e aprendeu a separar
conteudo genuino de propaganda.

GEO:
como conquistar

visibilidade nas IAs

O Generative Engine Optimization
(GEO) é fruto da expansao do SEO.
Com 99,5% da Geracao Z e 56% dos
Millennials ja usando |A para pesquisar
produtos, otimizar para aparecer nas



respostas do ChatGPT, Gemini e
Claude ira se tornar tao importante
quanto ranquear no Google.

O mais interessante € observar a
velocidade de adocao: até a Geracao
X ja apresenta 4/,5% de uso de IA, e
0s Baby Boomers chegam a 31%. Isso
significa que  as |AS, hoje
concentradas nas geragcoes jovens,
estao em expansao acelerada para
todas as faixas etarias. E questio de
tempo até o ChatGPT se tornar um
dos principais canhais que
descoberta e aquisicao do mundo.

Na Conversion, temos visto iSso na
pratica: marcas que dominam tanto
SEO quanto GEO conseguem gerar

resultados tanto no Google quanto no
ChatGPT. Nao € substituicao — €
complementacao estrategica.

A estratégia
precede a execucao

Minha filosofia sempre foi clara:
estratégia em primeiro lugar. Esta
pesquisa reforca isso ao mostrar que
nao existe mais espaco para acoes
Isoladas. Uma marca precisa estar no
TikTok para a Geracao Z, no Google
para a Geracao X, nos marketplaces
para 0os Millennials e nas lojas fisicas
para os Boomers — simultaneamente
e de forma coordenada. Isso exige
planejamento estrategico sofisticado.
Nao € apenas estar presente em

multiplos canais, mas entender como
cada geracao usa cada ferramenta.

O Instagram €& descoberta para a
Geracao Z, mas € pesquisa para
Millennials. O YouTube e
entretenimento para jovens, mas €
educacao para maduros. E as marcas
que entenderem Iisso terao uma
vantagem competitiva consideravel.

O futuro é
organico e
orquestrado

Acredito que estamos entrando na
era mais interessante do marketing
digital. Quando vemos que as trés



geracoes mais jovens fazem compras
online semanalmente com a mesma
frequéncia (44,5%), fica claro que o
consumo online se universalizou.
Mas a forma de alcancar cada
geracao permanece unica.

O desafio — e a oportunidade — esta
em construir estratégias que sejam ao
mesmo tempo universais e
personalizadas. Universais NnoSs
principios  (qualidade,  relevancia,
autenticidade) e personalizadas na
execucao (canal, formato, linguagem).

Esta pesquisa confirma o que venho
defendendo: o futuro nao €& sobre
escolher entre SEO ou GEO, entre
Google ou TikTok, entre organico ou

pago. E sobre orquestrar todos esses
elementos em uma sinfonia coerente
que alcance cada geracao onde ela
esta, como ela quer ser alcancada.

As marcas gue entenderem ISSO —
gque 0 consumo se fragmentou mas
as oportunidades se multiplicaram —
serao as vencedoras desta nova era.
Porque no final, como os dados
mostram, nao existe mais o
consumidor brasileiro medio. O online
desconstruiu essa nocao.

Existemm quatro jornadas paralelas,
todas validas, todas rentaveis,
esperando por estrategias inteligentes
O suficiente  para  navega-las
simultaneamente. E por isso que a

Orquestracao das Buscas nao e
apenas uma tendéncia — € 0 novo
padrao do marketing digital brasileiro.

Diego Ivo
Founder e CEO da Conversion



INTRODUCAO

Da IA e TikTok
a Loja Fisica:

O consumo por geracao no Brasil
e o fim do consumidor médio.

Em 1968, Stanley Kubrick imortalizou o
momento mais decisivo da evolugao
humana: um macaco descobriu que um
0sso poderia ser uma ferramenta — o
que separou a humanidade dos primatas.

Esta cena € um dos momentos mais
famosos do cinema: apos abater presas e
INIMIgos, © macaco gue entao se tornava
humano — na representacao de Kubrick
— JOoga 0 0SSO para cima, voando pelo ar
e, hum corte repentino, se “transformou”
em nave Viajando pelo espaco. Com isso,
comprimindo milhoes de anos de

progresso em segundos e mostrando
que sao as ferramentas disponiveis que
determinam o rumo da humanidade.

O consumo brasileiro vive hoje uma
transformacao parecida, mantendo as
devidas proporcoes e a parte poetica que
cabe a arte. Em menos de oito decadas,
saltamos do radio familiar aos algoritmos
de |A gque se tornaram consultores digitais
para as geracoes mais novas.

Mas ao contrario da evolucao linear de
Kubrick, nossa realidade € fragmentada:
quatro geracoes coexistem, cada uma
preferindo e dominando ferramentas
completamente distintas para consumir
produtos e servicos. Sem contar que
uma nova geracao — a chamada Beta,
dos nascidos apos 2010 — ja surge, mas
Nao sao contemplados em nosso estudo.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

Metodologia
da Pesquisa:

Esta pesquisa foi realizada com 800
consumidores brasileiros conectados
a internet, divididos igualmente entre as
quatro geracoes analisadas: 200
respondentes da Geracdo Z (16-28
anos), 200 Millennials (29-44 anos),
200 da Geracao X (45-60 anos) e 200
Baby Boomers (61-79 anos).

O estudo foi conduzido atraves de
questionario online, com respostas
coletadas no dia 18/08/2025. Algumas
perguntas do questionario foram
elaboradas no formato de multipla

escolha, permitindo que 0S
respondentes escolhessem mais de
uma opcao, dessa forma, Nesses casos,
a soma das opc¢oes ultrapassa 100%.

Para analises por geracao individual, a
margem de erro € de 7%, com nivel de
confianca de 95%. Considerando a
amostra total de 800 respondentes, a
margem de erro € de 3%, com nivel de
confianca de 95%.

A pesquisa buscou compreender 0s
comportamentos, atitudes e diferencas
geracionais relacionados a descoberta,
pesquisa, decisao e compra de
produtos e servicos no Brasil.

B4 CONVERSION | /A mLabs
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A explicacao comeca na década de
1940. Quando a televisao estava se
consolidando no Brasil, os futuros Baby
Boomers eram criangas absorvendo uma
nova linguagem. A televisao era mais do
que entretenimento — era uma janela que
conectava 0s brasileiros a novas culturas,
noticias e principalmente, produtos. Esses
brasileiros, hoje entre 60 e 79 anos,
cresceram guando um comercial da TV
significava status, qualidade e confianca.

Vinte anos depois, a Geracao X nasceu
em outra realidade. A TV ja era
estabelecida, mas chegaram  as
novidades: a TV a cabo nos anos 1980,
videocassete, e nos anos 1990, os
primeiros computadores domesticos.

Esta geracao, hoje entre 45 e 60 anos, teve

que aprender a navegar entre dois
mundos. Quando o Google surgiu em
1998, eles tinham entre 18 e 33 anos —
idade ideal para adotar uma ferramenta
gue organizava o caos da internet. E a
geracao gue usou enciclopédias fisicas
antes de acessar o0 Google.

Os Millennials, nascidos entre 1981 e
1996, viveram a convergéncia. Chegaram
ao ensino medio quando a internet discada
se popularizou, entraram na faculdade com

Orkut, e comecaram a trabalhar quando
Facebook e smartphones mudaram tudo.

Testemunharam o Youlube competir e
superar a televisao em audiéncia e viram o
Instagram transformar qualquer momento
em oportunidade de descoberta. Para eles,
multiplas  plataformas nao sao uma

complexidade — sao a realidade.

A Geracao Z, nascida entre 1997 e
2010, nunca conheceu escassez de
informacao. Quando ganharam
consciéncia, o Google ja dominava, o
IPhone existia, e 0s algoritmos
comecaram a personalizar experiencias.
E a geracdo que cresce com Instagram
Stories, e amadurece com o TikTok.

E talvez a transformacao mais importante
da sua epoca seja 0 ChatGPT, que se torna
cada vez mais parte das suas rotinas. E
com 0s algoritmos cada vez mais
sofisticados, a geracao Z nao precisa
procurar por produtos, eles simplesmente
aparecem em seus feeds e
recomendacoes.



O impacto da fragmentacao
no consumo do brasileiro

Esta fragmentacao criou um fendmeno de consumo inédito.
Nao € apenas uma diferenca de preferéncia — sao formas
fundamentalmente distintas de processar informacao,
construir conflanca e tomar decisoes.

Se 0s Baby Boomers descobriram o futuro atraves de 2007:
Uma Odisseia no Espaco, a Geracao X construiu pontes entre
mundos como em Blade Runner, conectando realidades
analogica e digital. Os Millennials, assim como a tripulagcao da
USS Enterprise em Star Trek, viajaram por diferentes universos.
Foram eles que descobriram e exploraram as redes sociais e
viram a internet sair do desktop para a conveniéncia do mobile.

Por fim, a Geragao Z, inspirada pelos protagonistas de
Interestelar, transcende dimensoes fisicas com algoritmos de
A que se tornaram consultores particulares e seus feeds
dinamicos moldados por preferéncias individuais.




O que os
dados revelam
sobre essa
fragmentacao

Os dados mostram que nao existe mais
jornada unica de compra, mas quatro
roteiros paralelos.

No momento de descoberta,
enquanto 87% da Geracao Z
encontra produtos no Instagram
e 80% no TikTok, 58% dos Baby
Boomers ainda utilizam a
televisao como canal principal.

Durante a etapa de pesquisa, 59,5% da
Geracao Z utiliza a inteligéncia
artificial, comparado a 31% dos
Boomers. Na decisao de compra, 0
preco permanece como fator universal,
mas 0s critérios de confianga divergem
completamente entre geracoes.

O cenario atual é de consumo
fragmentado por idade, mas unificado
pela busca de conveniéncia e confianga
— especificas para cada faixa etaria. Para
0S Mmais jovens, conveniéncia significa
respostas imediatas e fluidez entre
descoberta e compra.

Para os mais velhos, confianca se traduz
em segurancga, reputacao e legitimidade,
caracteristicas tipicamente encontradas
em canais estabelecidos.

Esta realidade define as estrategias de
marketing no Brasil. Nao existe mais o
consumidor medio, ou seja, um perfil
padronizado e demografico — nem
aquele que via produtos na TV e ia
comprar em lojas fisicas, nem mesmo o
que surgiu com a popularizagcao do
consumo online.

O que existe hoje sao jornadas paralelas que
exigem presenca simultanea em multiplos
ecossistemas. Compreender esses roteiros
e fundamental para qualguer marca que
queira estar presente na decisao de cada
geracao — desde o0s pioneiros que
descobriram as primeiras ferramentas ate 0s
transcendentes que operam naturalmente
com inteligéncia artificial.



CAPITULO 01

A descoberta
fragmentada

Quatro ecossistemas de entrada para o consumo

A descoberta de produtos no Brasil evidencia uma
fragmentacao sem precedentes. Os dados revelam que
nao existe porta de entrada unica para o consumo, mas
quatro ecossistemas distintos com hierarquias e
dinamicas proprias. Esses ecossistemas, naturalmente,
podem ser aprofundados em cada nicho de mercado —
mas NOSSo objetivo aqui € desenhar a big picture.

Cada geracao desenvolveu seu ambiente preferencial,
criando um mapa complexo de preferéncias que reflete
as experiéncias de cada geracao com a tecnologia.
Ter consciéncia disso é fundamental para investir nos
canhais corretos.



2

Geracao Z:
guando o algoritmo
€ 0 consultor

A Geracao Z (16-28 anos) opera como os protagonistas de
Interestelar, transcendendo as barreiras fisicas atraves da
tecnologia. Para essa geracao, a descoberta acontece em
dimensdoes em que, muitas vezes, 0s algoritmos
personalizados das redes sociais substituem a busca ativa
por produtos.

O Instagram domina com 87% das descobertas, seguido
pelo TikTok com 80%. Essa combinacao cria um ambiente
onde produtos aparecem organicamente no feed, integrados
ao entretenimento e as interacdes sociais. Nao ha separacao
entre descobrir conteudo e descobrir produtos — ambos
fluem na mesma experiéncia visual e imersiva.



O Google, com 70,5%, ocupa posicao secundaria,
funcionando mais como ferramenta de validagcao do que
descoberta inicial. Por outro lado, a televisao alcanca
apenas 39,5%, empatada com a inteligéncia artificial, que
ja compete diretamente com as midias tradicionais.

Para a Geracao Z, descobrir produtos nao € uma acao
deliberada, mas consequéncia natural da navegacao pelos
feeds. Os algoritmos aprendem suas preferéncias e
antecipam necessidades. Com isso, criando um modelo de
consumo onde a intencao de compra surge antes mesmo
da busca consciente.

E nessa realidade, a |A tem operado como uma espécie
de consultor de compras particular.  Ela faz
recomendacoes, comparagcdoes e se tornou um fator
decisivo na hora da conversao.

Instagram

Em qual(is) lugar(es) vocé costuma
descobrir produtos, servicos ou marcas?

Média ©GenZ GenY = GenX  BabyBoomers

(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

TikTok

YouTube

Google

Televisao

IAs

Loja fisica

WhatsApp

Facebook

Amigos/familia

Sites de noticias




Y,
Millennials:

universos e realidades
paralelas

Os Millennials (29-44 anos) comportam-se como a
tripulacao da USS Enterprise em Star Trek — explorando
multiplos universos digitais (social media, |A e canais mais
tradicionais) com curiosidade e, principalmente, capacidade
de adaptacao. Esta geracao desenvolveu o comportamento
mais diversificado entre todas, transitando entre diferentes
canais digitais sem abandonar plataformas estabelecidas.

O Instagram permanece forte com 83,5%, mas convive com
YouTube (73,5%) e Google (72%) em patamares similares. Esta
distribuicao equilibrada reflete uma geracao que testemunhou
O hascimento das redes sociais e aprendeu a otimizar cada
plataforma para suas necessidades especificas.



O TikTok cresce de forma consistente, atingindo 64%
— demonstrando a capacidade dos Millennials de
incorporar novas ferramentas sem descartar as
anteriores. A televisao mantem 455% de relevancia,
enquanto a |A alcanca 355% das descobertas,
transformando-se rapidamente em canal consolidado.

Esta geracao representa o equilibrio perfeito entre
tradicao e inovacao. Cresceram com a internet,
amadureceram com as redes sociais € agora integram
inteligéncia artificial as suas rotinas. Por isso, nao veem
multiplas plataformas como algo complexo, mas como
arsenal de ferramentas complementares para
diferentes momentos.

Em qual(is) lugar(es) vocé costuma
descobrir produtos, servicos ou marcas?

Média GenZ GenY Gen X BabY_ Boomers
(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

Instagram 73,3% 870% 83,5% 72,0% 50,5%
YouTube 69,0% 72,5% 73,5% 71,5% 58,5%
Google 76,0% 70,5% 72,0% 84,0% 775%
TikTok 55,4% 80,0% 64,0% 91,0% 26,5%
Facebook 44,4% 33,5% 49,0% 50,0% 45,0%
Televisao 49,9% 39,5% 45,5% 56,5% 58,0%
WhatsApp 36,5% 370% 39,5% 34,5% 35,0%
Loja fisica 45,6% 39,0% 36,5% 49,5% 575%
IAs 30,4% 39,5% 35,5% 26,5% 20,0%
Sites de noticias 32,6% 26,5% 34,0% 375% 32,5%
Amigos/familia 36,3% 31,5% 30,0% 42,0% 41,5%




o
Geracao X:
construindo pontes entre 0s
mundos analogico e digital

A Geracao X (45-60 anos) constréi pontes entre
planetas como o0s personagens de Blade Runner -
conectando mundos analdgico e digital. Esta geracao
estabelece o Google como pilar central do consumo
online, com 84 % das descobertas — 0 maior percentual
entre todas as geracoes.

O Google representa segurangca e controle em um
ambiente digital que eles ajudaram a construir.



O Instagram alcanca 72% e o YouTube 71,5%,
demonstrando uma adaptacao significativa as redes
sociais, contrariando estereotipos sobre essa faixa etaria. A
televisao preserva relevancia com 56,5%, enguanto ©
TikTok atinge surpreendentes 51%, mostrando abertura
para experimentar novas plataformas.

A IA registra 26,5% de adocao, indicando uma
experimentacao cautelosa, mas crescente. As lojas fisicas
mantém importancia com 32%, evidenciando preferéncia
pela validacao presencial complementar ao digital. Esta
geracao nao abandona o fisico pelo digital — integra
ambos em uma estrategia hibrida de descoberta.

Em qual(is) lugar(es) vocé costuma
descobrir produtos, servicos ou marcas?

Média ©GenZ GenY  GenX  BabyBoomers
(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

Google 76,0% 70,5% 72,0% 84,0% 775%
Instagram 73,3% 87,0% 83,5% 72,0% 50,5%
YouTube 69,0% 72,5% 73,5% 71,5% 58,5%
Televisao 49 9% 39.5% 45 5% 56,5% 58,0%
TikTok 55,4% 80,0% 64,0% 51,0% 26,5%
Facebook 44,4% 335% 49,0% 50,0% 45,0%
Loja fisica 45,6% 39,0% 36,5% 49,5% 575%
Amigos/familia 36,3% 315% 30,0% 42,0% 415%
Sites de noticias 32,6% 26,5% 34,0% 37,5% 32,5%
WhatsApp 36,5% 37,0% 39,5% 275% 35,0%
IAs 30,4% 39,5% 355% 26,5% 20,0%




Baby Boomers:

descobrindo novas ferramentas
com cautela

Os Baby Boomers (61-79 anos) avancam no ambiente
digital como os pioneiros de 2007: Uma Odisseia no
Espaco, descobrindo novas ferramentas com deliberacao
e teste constante. Esta geracao mantém um modelo que
equilibra canais tradicionais com uma adaptacao digital
seletiva, priorizando eficiéncia ao inves de novidades.

O Google lidera com 775%, demonstrando que as
buscas organicas se tornaram o canal favorito dos mais
maduros. Esta preferéncia reflete confianca em uma
ferramenta que oferece controle total sobre o processo de
descoberta, permitindo pesquisas direcionadas e
resultados previsivels.



O YouTube alcanca 58,5%, mostrando como o formato de
video conquistou essa geracao para a descoberta de
produtos. A televisao permanece relevante com 58%,
praticamente empatada com o Youlube, evidenciando
uma transicao gradual mas consistente do analdgico para o
digital. Para aqueles que afirmavam que o YouTube seria a
nova televisao, vemos o fendmeno acontecendo ate entre
0S Mais maduros.

A loja fisica mantem 37,5% de importancia — o maior
percentual entre todas as geracoes —, demonstrando
que a descoberta presencial ainda compete com canais
digitais. O Instagram consegue 50,5% de adesao, enquanto
o TikTok permanece limitado a 26,5% e a |A apenas 20%.

Esta geracao nao rejeita a inovacao, mas a adota
quando percebe valor. Eles cresceram em uma €poca em
que descobrir produtos exigia esforco, por isso valorizam
canais que oferecem informacao estruturada e confiavel.

Em qual(is) lugar(es) vocé costuma

descobrir produtos, servicos ou marcas?
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Os contrastes
que definemo
mercado brasileiro

A analise dos dados revela trés contrastes
que segmentam © comportamento de
descoberta no Brasil. Assim, criando um
mapa complexo de preferéncias geracionais
que as marcas precisam compreender. O
contraste visual-tradicional mostra a
Geracao Z descobrindo 87% dos
produtos no Instagram contra 58% dos
Baby Boomers na televisao.

GenZ Baby Boomers
87%
58%
50%
39%

Esta inversao de 29 pontos percentuais
evidencia migracao completa de uma
midia para outra em apenas duas
geracoes — representando mudanca
estrutural no consumo de midia brasileiro.

O contraste algoritmico revela o TikTok
com a maior variagcao geracional de todas
as plataformas, partindo de 80% na
Geracao Z e declinando para 26,5% nos
Baby Boomers — diferenca de 53,5 pontos
percentuais. Esta disparidade demonstra
como algoritmos de recomendacao se
tornaram naturais para jovens, mas ainda
enfrentam uma barreira de entrada
consideravel entre os mais velhos.

O contraste da inteligéncia artificial varia
de 39,5% na Geracao Z para 20% nos
Baby Boomers, com diferenca de 19,5

pontos percentuais. Este contraste
demonstra como 0s assistentes de A —
apesar de serem uma novidade na jornada
de compra — ja se estabeleceram como
consultores digitais entre 0s jovens,
enquanto enfrentam resisténcia e a
adocao gradual entre 0s mais maduros.



As implicacoes
estrategicas da
fragmentacao

Esta fragmentacao demonstra que as
marcas precisam estar presentes em
multiplos pontos de contato durante
a descoberta para terem relevancia
e visibilidade.

Nao basta estar apenas no Google — €
necessario estar no TikTok e Instagram
para alcancar a Geracao Z, na televisao
para os Baby Boomers e em uma
combinacao inteligente de canais para
os Millennials.

A descoberta nunca foi um funil
estatico. Mas, cada vez mais, ela se

torna uma rede de multiplas entradas,
cada uma com regras, linguagens e
expectativas especificas.

Uma marca que domina o Instagram pode
ser invisivel para a Geracao X, assim como
uma estratégia focada apenas no Google
pode nao alcancar a Geracao Z. O desafio
para as empresas € desenvolver
estratégias omnichannel sofisticadas.

Nelas, a presenca, mensagem e
experiéncia se adaptam as caracteristicas
de cada ecossistema geracional. Isso
significa nao apenas estar em multiplas
plataformas, mas compreender como
cada geracao utiliza essas ferramentas
para descobrir produtos.



Quando a descoberta por uma marca, produto ou
servico desperta o interesse, entramos na fase de
pesquisa ou consideracéo. E neste momento que surgem
padroes sobre como cada geracao busca informacoes e
molda suas decisbes de compra. Neste cenario, as
ferramentas se tornam mais relevantes, transformando
a jornada do consumidor.

Os dados revelam uma mudanca significativa: embora o
Google permaneca lider, ja nao reina sozinho no
universo das buscas. Se no primeiro capitulo vimos
como cada geracao desenvolveu seus ecossistemas
preferenciais de descoberta, agora observamos como
elas aprofundam o conhecimento sobre produtos na
etapa de consideracao, antes da decisao final. E com isso,
criam estrategias cada vez mais sofisticadas de pesquisa
e decisao.
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O comportamento
multicanal da Gen Z

A Geracao Z (16-28 anos) utiliza o Google como ancora
principal com 71,5%. No entanto, combina essa base com
plataformas de video como YouTube (655%), Instagram
(625%) e TikTok (625%). Como o0s protagonistas de
Interestelar que operam em multiplas linhas temporais
simultaneamente, essa geracao nNao VE separagcao entre
pesquisa e entretenimento. Isso cria uma experiéncia integrada
de consumo de conteudo.

Alem disso, a inteligéncia artificial alcanca 59,5% de adocao
durante a pesquisa. Isso mostra como essa geracao diversifica
suas fontes de informacao muito alem dos canais tradicionais. E
assim, abraca novas tecnologias com naturalidade.
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Quando voceé quer encontrar informacoes
sobre algum produto, servico ou marca, em
qual(is) lugar(es) vocé busca? (Geracéo 7)

Google 71,5%
YouTube 65,5%
Instagram 62,5%

TikTok 62,5%

s
st
Facebook 24,5%
WhatsApp
Loja fisica

Televisao NERFA




Para essa geracao, pesquisar produtos nao € uma
atividade separada do entretenimento. Faz parte da
navegacao, onde algoritmos antecipam necessidades
e oferecem informacoes contextualizadas em tempo
real, criando uma experiéncia fluida e personalizada.
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A maturidade
informacional
dos Millennials

Ja os Millennials (29-44 anos) mantém o Google como
referéncia solida com 75,5%. Porem, integram
estrategicamente YouTube (65,5%) e Instagram (63%) no
processo de pesquisa e decisao. Como a tripulacao da
USS Enterprise explorando novos mundos, essa geracao
desenvolveu a capacidade de navegar entre diferentes
universos informacionais com naturalidade.

A |IA tem adocao de 56%, mostrando comportamento
semelhante ao da Gen Z. Contudo, os millennials apresentam
maior estruturacao no processo de coleta de informacoes.

Quando voceé quer encontrar informacoes
sobre algum produto, servico ou marca, em
qual(is) lugar(es) vocé busca? (Geracao Y)

Googl
VouTube
nstagrem
ns

475%

Loja fisica 24,5%
Televisao
WhatsApp



Esta geracao equilibra fontes digitais e tradicionais,
com maturidade na curadoria de informacoes. Dessa
forma, os sites oficiais (31%) e as lojas fisicas (24,5%) tém
mais relevancia aqui do que com 0s mais jovens, indicando
uma valorizagao maior de fontes estabelecidas.

Além disso, os sites de avaliacao (26,5%) sdo mais
valorizados do que pela Gen Z. Isso indica um processo
decisorio baseado em evidéncias e experiéncias de
terceiros, com foco na validacao cruzada de informacoes.
Inclusive, lideram o uso diario da internet para pesquisas
com 60%, superando ate mesmo a Geragao Z.

Essa intensidade possivelmente reflete necessidades
profissionais complexas e responsabilidades familiares que
demandam pesquisas constantes.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL
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2LV X
A forma estruturada cobre algum produto, sorvio o6 marca o
da Geracao X

qual(is) lugar(es) vocé busca? (Geracéo X)
A Geracao X (45-60 anos) privilegia 0 Google com 84,5% YouTube

Google 84,5%

como ponto de partida soberano. Esse € 0 percentual mais |AS 475%
alto entre todas as geracoes, demonstrando uma confianca
GeliElgoesy ¢ Instagram 45,5%

consolidada na plataforma.

Ste
Como os personagens de Blade Runner, que conguistaram i 32.5%
novos mundos, essa geracao desenvolveu uma

27 %
metodologia para adquirir € organizar informacoes antes
da tomada de decisao. A geracao X complementa essa Loja fisica
base com YouTube (60%) para informacdes em video. O Televis3o
Instagram (45,5%) tem adocdo moderada, enquanto o WhatsA
TikTok (32,5%) mostra crescimento gradual, mas ainda é AtSAPP

subutilizado comparado as geragcoes mais jovens.



O uso diario da internet para pesquisas alcanca 51%,
sugerindo um comportamento mais estruturado e
concentrado. Ha um foco nas pesquisas em
momentos especificos, contrastando com a
Integracao continua das geracoes mais jovens.
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A preferencia

tradicional dos
Baby Boomers
esta no Google

Os Baby Boomers (61-79 anos) concentram-se no
Google com 84% como fonte principal. Em seguida,
utilizam o YouTube (47%) para procurar informacoes e
reviews no formato de video.

Como os pioneiros de 20071: Uma Odisseia no Espaco,
essa geracao descobriu na internet, uma ferramenta capaz
de estender a sua capacidade de analise tradicional.

Quando voceé quer encontrar informacoes
sobre algum produto, servico ou marca, em
qual(is) lugar(es) vocé busca? (Baby Boomers)

Google
ouTube
s
Loja fisica
Instagram
s
Facebook 27.5%
Televisao
WhatsApp

TikTok [riSA




Os sites oficiais (34%) e as lojas fisicas (34%) mantém
bastante relevancia. O mesmo acontece com as indicacoes
pessoais (21,5%), gue continuam importantes. Este equilibrio
entre digital e fisico, oficial e pessoal, reflete 0 modo
cauteloso de busca dos mais maduros — buscando
multiplas confirmacoes antes da decisao final.

A |IA mostra adocao de 31%, mas ainda limitada
comparada a outras geracoes, indicando uma aproximacao
gradual com a tecnologia. O Instagram (33,5%) supera o
TikTok (12,5%) consideravelmente, enquanto o uso didrio da
Internet para pesquisas atinge 338,5%.

Isso indica comportamento mais planeado e menos
impulsivo, com foco em metodos tradicionais de descoberta
e avaliacao. A preferéncia esta baseada na opiniao de
terceiros e fontes que construiram reputacao ao longo do
tempo, demonstrando valorizacao da experiéncia e
credibilidade estabelecida.



A NOVA JORNADA DE COMPRA:

O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

O Google esta estabelecido como
lider da busca no Brasil mantendo
uma estabilidade entre geracoes com
indices que variam de 71,5% na
Geracao Z ate 84,5% na Geracao X.

Esta consisténcia coloca o buscador
COMO um recurso universal,
transcendendo barreiras geracionais e
estabelecendo-se como denominador
comum do comportamento brasileiro
de pesquisa.
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O Google segue dominando,
mas tem companhia

Contudo, a ruptura mais significativa
ocorre na adocao da lA. A Geracgao Z
(595%) e os Millennials (56%)
transformaram algoritmos em
consultores digitais de compra. E
confiam neles para isso.

Enquanto isso, a Geracéo X (475%)
demonstra uma experimentacao
cautelosa, mas crescente. Ja os Baby
Boomers (31%) estdo com a menor
representatividade entre as geracoes.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

O YouTube funciona como uma
ponte geracional, com adocao
significativa em todas as idades:
©5,5% para Z e Millennials, 60% para
X e 4/% para Boomers. Cada
geracao, por sua vez, utliza a
plataforma com propositos distintos.

A geracao Z e Millennials buscam
reviews rapidos e comparativos
visuais dinamicos. Ja a Geracao X e
0S Boomers tratam os videos como

fonte de informacao aprofundada e
confiavel, priorizando conteudos
mais detalhados e estruturados.

O que os dados indicam nao € uma
substituicao do Google pela A ou
outros canais. Na verdade, ha uma
expansao das buscas — onde usuarios
jovens combinam  Google para
iInformacoes factuais e |A para analises
contextuais, criando uma experiéncia
de pesquisa mais rica e personalizada.
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O papel da
Inteligencia
Artificial

Perguntas, reacoes e confianca

A inteligéncia artificial evoluiu rapidamente de novidade
tecnologica para recurso cotidiano de consumo. Porém,
cada geracao a utiliza de forma distinta, refletindo diferentes
necessidades e niveis de conforto com a tecnologia.

Os dados sobre tipos de perguntas feitas a IA revelam nao
apenas diferentes usos, mas diferentes entendimentos
sobre qual é o papel dos algoritmos na tomada de decisao.



Z,

A GeracaoZea
consultoria digital

A Geracao Z (16-28 anos) trata a IA como consultoria
digital personalizada e confiavel. Assim como a tripulacao
da Endurance (nave que carrega 0s protagonistas) cria
uma relacao de confianca com a |IA TARS, no filme
Interestelar, a Gen Z cria uma relacao de confianca que
transcende barreiras fisicas.

Dessa forma, 67,2% perguntam sobre vantagens e
desvantagens de produtos, enquanto 59,5% fazem
comparacoes diretas entre marcas. E a geracdo que
transforma algoritmos em analistas pessoais de consumo.



Quando vocé usa uma IA (como ChatGPT)
para pesquisar sobre produtos, que tipo de

pergunta vocé costuma fazer? Apenas 4,6% nao utilizam |A para pesquisas de consumo,
confirmando a consolidacao do modelo conversacional

Tipodepergunta  Média (e300 oibiams Wosomos (rromme) entre 0s mais jovens. 39% relatam um aumento de
Pergunto sobre as 50,4% 67,2% 58,5% 425% 333% confianca na marca recomendada, mostrando que 0s

vantagens e desvantagens

algoritmos conquistaram credibilidade superior a muitas

rodtroe marcas 46,3% 59,5% 50,0% 4,9% 33,9%
. fontes tradicionais.
oo Para tirar 51,0% 52,3% 60,1% 47.8% 436%
uvidas técnicas

Peco para encontrar o ) 0 0 ) ) - ~ N

menorprecoloferta | 429% | A10% | 5% | 414% ) 479% Esta geracdo ndo vé a |A como recurso externo ou
Qual é o melhor produt o o o o o A 3

ora alguma categoria | | 424% 4,0% 46,8% 44,6% 370% ferramenta separada. Para eles, € uma extensao natural
Checarssdeterminado | gc4 | 3953 | a5 0% | 309% da capacidade de processamento de informacoes.

Consultar algoritmos € tao comum quanto respirar — uma

Entender como usar 314% 31,8% 335% 34,9% 25,5%

um produto ou servico

integracao entre humano e maquina que redefine
Validar uma ) o 0 0 ) .~
decisioquejatomei | 1027 246% 181% o1% 139% completamente o processo de tomada de decisao.

Nao utilizo IA para
pesquisar produtos

1,0% 4,6% 6,9% 12,9% 19,4%
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Os Millennials eo
uso diversificado da
Inteligencia Artificial

Os Millennials (29-44 anos) desenvolveram o uso mais
diversificado e estratégico da IA entre todas as
geracoes. Tratam-a como meio de produtividade aplicado
ao consumo inteligente.

Essa geracao € bem representada pelos exploradores da
USS Enterprise (nave que carrega oS protagonistas de
Star Trek), porque descobriram como otimizar as
funcionalidades  algoritmicas  para  necessidades
especificas e complexas.



Lideram o uso da IA com 60,1%, a utilizando para
Quando voce usa uma IA (como Cha’.cGPT) esclarecer duvidas técnicas. Para informacdes atualizadas,
para pesquisar sobre produtos, que tipo de 58% confiam mais na IA do que em pessoas proximas — o

pergunta vocé costuma fazer? - , , )
Indice mais alto registrado entre todas as geracoes.

GenZ GenY Gen X Boomers
(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

Tipo de pergunta Média

E como a relacdo de confianca entre Picard, capitdo da

U ra tirar ) o o o o
dﬁvs;:allath:tniias 51,0% 52,3% 60,1% 478% 43,6% . . o
Enterprise e Data, o androide que se torna oficial de
Pergunto sobre as 0 0 0 0 0 ~ . . - A .
vantagensedesvantagens | 00 | O/2% | 98S% | 425% | 333% operacdes da espaconave. A confianga nas inteligéncias
o o, 463% | 595% | B500% | 419% 33,9% artificiais ja supera a confianga em outros humanos em
Qualéomethorproduto | 4540 | mow | aes% | ade% | 370% determinados casos.
para alguma categoria
P r rar 0 0 0 0 0
;‘i‘g‘;‘;:;gl‘:;;ft; 42,9% 2,0% 41,5% M,4% 479% _ . .
Esta geracao descobriu como transformar IA em um meio
Checar se determinado o ) 0 ) ) . . .
produto & seguro 4% 39,5% 351% 36,0% 30,9% de produtividade. Assim, 58,5% perguntam sobre
Entender como usar 31,4% 31,8% 33,5% 34,9% 25,5% vantagens e desvantagens e 50% fazem comparacoes

um produto ou servico

diretas. A reacao as recomendacoes € equilibrada: 36,2%

o 18,2% 24,6% 181% 16,1% 139%
— relatam aumento de confianca e 37,8% ficam curiosos para
Nao utlizo IA para 1,0% 4,6% 6,9% 12,9% 19,4%

pesquisar produtos

pesquisar mais, demonstrando mais maturidade na
avaliacao das sugestoes algoritmicas.




A Geracao X
e aadocao
cautelosadalA

A Geracao X (45-60 anos) apresenta adocdo cautelosa,
mas em crescimento consistente e promissor.

Assim como a humanidade nao confiava cegamente
nos replicantes em Blade Runner — essa geracao
equilibra a experimentacao com validagcao tradicional,
testando cuidadosamente cada novo recurso antes da
Incorporacgao plena.



Com 42,5% utilizando |A para analises de vantagens e

Quando vocé usa uma IA (como ChatGPT) desvantagens, eles demonstram um interesse genuino e
para pesquisar sobre produtos, que tipo de

A o crescente. Contudo, 24,2% mantém postura cautelosa
pergunta voceé costuma fazer*

diante das recomendacoes algoritmicas, preferindo
Tipode pergunta Média ©enZ  GenY = GenX  Boomers uma validacao adicional.

(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

dlx,ﬁ:azatr::;i;s 51,0% 52,3% 60,1% 47,8% 43,6% _ - i _ i _
Esta geracao equilibra experimentacao com validacao
Qual é o melhor produto o o o % % . . . . i
paraslgumacategoria | “>470 | 410% | 488% ) 446% )  370% tradicional de forma inteligente: 44,6% perguntam qual é
vantacere s deovantagens | | 90A% 67,2% 58,5% 42,5% 33,3% o melhor produto por categoria, mas apenas 28% relatam

aumento de confianca nas marcas recomendadas,

p‘r’gﬁ:;j‘;‘j:i’:s 46,3% 59,5% 50,0% 24,9% 33,9%
: demonstrando serem mais criteriosos na avaliacao do que
;‘i‘r"gf;?:g:;’:f‘;ft;° 42,9% 41,0% 415% M,4% 479% o

0S Mais jovens.

Checar se determinado | 35 1o/ 39,5% 351% 36,0% 30,9%

produto é seguro

Entend . . . . ) . - . . .
e s | 314% 31,8% 335% 34,9% 25,5% Para informacoes atualizadas, 44,1% confiam mais na |A
Vaidar umadecisio | 1go0 | o 181% . 13.9% do que em pessoas proximas. Isso indica reconhecimento

—— da capacidade da inteligéncia artificial para fornecer

Nao utilizo 1A para 1,0% 4,6% 6,9% 12,9% 19,4%

pesquisar produtos e =0 ~ 70 70 7o . L ;.
dados ObjetIVOS, Mas COoMm reservas compreensivels em

aspectos subjetivos.



B
Os Baby
Boomerseo
4 @ y ®
jelto pratico
Os Baby Boomers (61-79 anos) desenvolveram uma
abordagem pratica e objetiva em relacao ao uso da |A.

Focam em aplicacoes especificas € mensuraveis,
priorizando resultados tangiveis.

Como os protagonistas de 2001: Uma Odisseia no Espaco
aprendem que nao podem confiar em HAL 9000, os
boomers testam cada novo recurso com deliberagao. Essa
geracao abraca inovacao para resolver problemas
concretos e imediatos, mas mantém sua cautela.



Quando vocé usa uma IA (como ChatGPT)

para pesquisar sobre produtos, que tipo de Quando utilizam |As, 479% focam em buscar precos €
pergunta vocée costuma fazer? ofertas. Esse é o indice mais alto entre todas as
geracoes para esta finalidade especifica, mostrando
Tipo de pergunta Média Gen Z GenY Gen X  Boomers _ _ _
o0 (2ot tenos)  (6T7SRIRE uma geragcao que abragca a inovacao para resolver
e et | 42.9% 41,0% 415% 4,4% 47,9% problemas praticos.
Uso para tirar 51,0% 52,3% 60,1% 478% 43,6%

duvidas técnicas

Por outro lado, 30,9% reagem com cautela as

%‘;‘:Leafg':r‘j":z';ﬂ;’g:f 42,4% 41,0% 46,8% 44,6% 370% _
recomendacoes — contra 16,9% da Gen Z, mostrando
Comparar entre o o o o ° . , , . . .
produtos/marcas 463% ) 995% 20.0% % | 389% que ainda € necessario construir confianca entre essa
P b (o] o (o] o o A
vantooere s oo artagens| | 504% 67,2% 58,5% 425% 33,3% geracao e a lA.

Checar se determinado

, 35,4% 39,5% 351% 36,0% 30,9%
produto é seguro ! ! ' ! d . 5 . . .
Para informacoes atualizadas, 44,2% confiam mais na |A
Entend
u,:;gdﬁgg‘;:’g;f;o 31.4% 31.8% 33,5% 34,9% 255% o , S
do que em pessoas proximas. Porem, a resistencia total
Nao utilizo IA para o o o o o . .. .
pesquisar produtos 1,0% 46% 6.9% 1297 19,4% atinge 16,4%, demonstrando ceticismo natural em relacao
Validar uma decisa ; -
A tomel 18,2% 24,6% 181% 161% 13,9% a tecnologia.




Padroes de
conflancae
resistencia

A analise das reacdes as recomendacOes de |A revela
diferentes padroes: as geragcoes mais jovens demonstram
maior receptividade e uma confianca quase natural. A
Geracao Z (39%) e os Millennials (36,2%) relatam aumento
de confianca nas marcas recomendadas, enquanto X (28%)
e Boomers (261%) sdo mais cautelosos.

O contraste principal aparece na confianca depositada
na |IA versus pessoas proximas para informacoes
atualizadas. Os Millennials lideram com 58%, seguidos
pela Geracao Z com 50,3%, mostrando que confiam mais
nas |As do que em pessoas. Enquanto isso, X e Boomers
mantem 44,1% e 44,2% respectivamente, mostrando uma
confianca crescente, porem mais comedida.

A resisténcia total ao uso de |As varia de apenas 3,6% na
/ ate 16,4% nos Boomers. Isso mostra que a IA ja €
aceita e utilizada em todos os segmentos, mas com
intensidades distintas.



Aparecer nas respostas

A |A esta redefinindo fundamentalmente
COMO 0s brasileiros pesquisam, compram
e decidem sobre produtos. Isso exige que
as marcas estejam presentes hnas
respostas do ChatGPT, Gemini, Claude
e outros assistentes — que se tornaram
consultores digitais de uma parcela cada
vez maior da populagao.

Para isso, 0 Generative Engine
Optimization se torna essencial, alinhado
as estrategias de SEO tradicionais. As duas
metodologias se complementam, ao inves
de competirem, criando uma abordagem
Integrada de visibilidade digital.

Assim como com Cooper e TARS, a IA

das IAs e essencial

gque comanda a nave em Interestelar, 0s
aspectos humano (SEO) e de
inteligéncia artificial (GEO) se
complementam para 0 sucesso da
mMIissao. As marcas que compreenderem
esta nova dinamica e souberem se
posicionar nas respostas dos assistentes
de |IA terao vantagens competitivas.



As redes sociais se consolidaram como parte essencial da
jornada de consumo dos brasileiros. Elas nao sao mais
apenas ambientes de interacao e entretenimento: sao
também espacos de descoberta, pesquisa, validacao,
compra e pos-vendas.

Esse movimento nao € homogéneo, mas atravessa todas
as geracoes, ainda que com diferentes intensidades.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL
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Geracoes jovens:
% de pessoas por geracao que descobrem N .
produtos ou servicos através das redes sociais d O fe = d d conversao

Um dos dados mais evidentes diz que, entre 0s mais jovens, o
social commerce ja € pratica estabelecida. Na Geracao Z, por
exemplo, 87% descobrem produtos no Instagram e 80% no
TikTok, e cerca de um terco ja finaliza compras diretamente
dentro das plataformas. Essa jornada continua, do feed a
conversao, mostra como o0s algoritmos personalizados,
avaliacoes de wusuarios e conteudos espontaneos se
sobrepoem a publicidade tradicional como gatilho de consumo.

Os Millennials seguem logica parecida, mas de forma mais
estratégica: 83,5% encontram produtos no Instagram e /73,5%

ol f) 00 ol f) 00 ol f) Nno Youlube, equilibrando inspiracao visual com lusca por
, . reviews mais detalhados. Nao por acaso, essa € a geracao que

GenZ GenY Gen X Boomers Média S . P ) ’. geet q .
(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos) apresenta a maior taxa de conversao direta em redes sociais

(34,8%), superando até a Gen Z.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

Geracoes maduras:
redes como porta de entrada

Ja as geracoes mais maduras adotam as
redes de forma seletiva. A Geracao X, por
exemplo, recorre ao Youlube e ao
Instagram para observar e pesquisar, mas
ainda prefere concluir a compra em sites

oficiais (62,6 %) ou marketplaces (76,3%).

Entre os Baby Boomers, esse movimento é
ainda mais cauteloso: eles utlizam o©
YouTube (585%) e o Instagram (50,5%)
como fontes de informacao, mas so 11,7%
realizam compras diretas pelas redes. O
consumo de conteudo tambéem reforca
essa logica. Enquanto 80,5% da Gen Z e
76,5% dos Millennials apontam o Instagram

como canal preferido, as geragoes mais
maduras dividem sua atencao entre
plataformas digitais e a televisao, que
ainda é central para 36% dos Boomers.

Esse contraste mostra que o impacto das
redes socilais nao pode ser medido apenas
pela conversao direta. Mesmo quando a
compra nao acontece dentro das
plataformas, a descoberta e a validacao
nelas exercem enorme influéncia.

Outro ponto importante € a busca social.
Cada vez mais consumidores utilizam o
campo de pesquisa do Instagram, TikTok
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e YouTube, especialmente para encontrar
conteudos visuais, opinides e exemplos de
uso. Isso e destacado pelo fato de que as
redes sociais ficam atras apenas do
Google quando o objetivo € encontrar
informacoes sobre produtos e marcas.

O impacto fica ainda mais evidente quando
olhamos para o0s canais que realmente
geram compras. 59% da Gen Z e 54%
dos Millennials ja encontraram produtos no
Instagram e finalizaram a compra, enquanto
para Geracao X e Boomers esses NUMeros
caem para 28% e 22%, respectivamente.
O dado mostra que o Instagram nao €
apenas vitrine: e tambem porta de entrada
para 0 consumo. Alem disso, mesmo com
numeros menores, o TikTok ja converte
46,5% da Gen Z, consolidando-se como
um canal emergente de social commerce.
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O paradoxo dos influenciadores

A pesquisa tambem traz um paradoxo em relacao aos
influenciadores. Apesar da forgca no mercado, apenas entre 4% e
6% dos respondentes afirmam ser influenciados diretamente
por eles na decisao de compra.

O consumidor brasileiro amadureceu: valoriza os comentarios,
avaliacoes e o conteudo organico acima das recomendacoes
patrocinadas. I1sso nao elimina o papel dos criadores, mas o0s
reposiciona como curadores de tendéncias e validadores, mais do
que como gatilhos finais de conversao. Por fim, vale destacar o
WhatsApp. Embora apareca com percentuais modestos como canal
declarado de compra (de 9,7% a 177%), muitas vezes funciona
como elo final da jornada: nele, consumidores tiram duvidas,

e o papel do WhatsApp

negociam e finalizam pedidos, especialmente em negocios locais.

O retrato que emerge € plural: entre Z e Millennials, as redes ja sao
ambientes naturais de consumo; entre X e Boomers, funcionam
como fontes de informacao. Mas ha um ponto decisivo: quanto
mais jovens, maior o peso das redes sociais na jornada. Isso
significa que estamos diante de uma tendéncia clara: a medida que
as novas geracoes ganham poder de compra, o social commerce
tende a se consolidar como eixo central do consumo no pais.

Para as marcas, o desafio € entender essas diferencas e se preparar
desde ja, adaptando estrategias para um futuro em que o social e o
comercial serao, cada vez mais, a mesma coisa.



CAPITULO 05

A decisao
de compra

Os critérios que pesam
na escolha final

Quando chega o momento decisivo da compra, todas as
geracoes convergem em fatores importantes, mas
divergem nos critérios de confianca e conveniéncia.
A hierarquia de prioridades revela tanto semelhancas
universais quanto especificidades geracionais.

Os dados mostram que, embora 0 preco seja um fator
universal, a forma como cada geracgao constroi confianca
e define conveniéncia varia.



\Z,

A Geragéo Z e eqUiIibriQ A Geracao Z (16-28 anos) prioriza 0 preco (79%) e a
) I.d ~ . I qualidade (77%), mas equilibra essas escolhas com o frete
entre prego e vall agao SOCia gratis (72,5%) e as avaliacdes de terceiros (49%). Como 0s

protagonistas de Interestelar, que confiam tanto em
dados quanto na sua intuicao, essa geracao combina

O que mais influencia sua decisao final de compra?
analise racional com validacao social de forma natural.

Média GenZ GenY Gen X Boomers

(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

Preco 80,6% 79,0% 74,0% 815% 88,0% Um dado que chama atencao: as recomendacoes de
Qualidade do produto 77.4% 77.0% 750% 810% 765% conhecidos (22%) superam as familiares (18%). Isso indica
Frete grétis 773% 72.5% 76.5% 80,0% 80,0% gue o circulo social tem mais influéncia que a familia na
Avaliagses de outros compradores | 45 4% 49.0% 470% 445% £10% decisao, refletindo uma mudanca cultural entre os jovens.
Reputacao/confiabilidade da marca 45,8% 41,5% 45,5% 495% 46,5%
Entrega em até 24 horas 300% 5 28.5% 310% 28,0% A presenca em redes sociais (15,5%) tem maior relevancia
Atendimento ao cliente 26,0% _— 26.0% 215% 29,0% comparada as outras geracoes. Engquanto os influenciadores
o . .
Veriodade de formasdepagamento | 280% | 235% | 280% 235% 270% (55%) permanecem pouco influentes, contrariando as
Garantia s politica de troca sn | 225% | 2a5% ’65% 28 5% expectativas do mercado. Para essa geracao, as avaliagoes
- ) | de outros compradores funcionam como o principal
ecomendacoes de conhecidos 181% 22,0% 15% 21.0% 18,0%
T mecanismo de validacao. O que reflete uma geracao que
Recomendacao de amigos/familiares 17.6% 18,0% 12,5% 19,5% 20,5%
» cresceu com acesso instantaneo a opinides, criando um
Ter boa presenca nas redes sociais 1,6% 15,5% 1,0% 12,5% 75%

modelo decisorio baseado em experiéncias coletivas.



Y

Os Mi"ennials 23a Os Millennials (29-44 anos) apresentam um perfil
b I o n . equilibrado e sofisticado na tomada de decisdes. Valorizam
USCa pe d conveniencia o frete gratis (76,5%) até mais que o preco (74%) —

indicando foco na conveniéncia total da experiéncia.

O gue mais influencia sua decisao final de compra?
Como a tripulacao da USS Enterprise em Star Trek,

Média GenZ GenY Gen X Boomers

(6-28anos)  (29-44anos)  (45-60anos) (6179 anos) otimizando recursos em missoes complexas, essa geracao
Frete grétis 773% 725% 76,5% 80,0% 80,0% desenvolveu critérios que equilibram eficiencia com
Qualidade do produto 77.4% 770% 75,0% 810% 76.5% qualidade. A qualidade (75%) e as avaliacoes (47%)
Preco 80,6% 79.0% 74,0% 815% 88.0% tambem sao valorizadas, assim como a reputacao da marca
Avaliacoes de outros compradores 45 4% 49,0% 470% 44.5% 210% (45,50/0) Por OUtrO |adO, d Varledade de pagamentO (280/0) e
Reputaciofconfiabilidade damarca |  45,8% £15% 45,5% 495% 465% a facilidade de troca (14,5%) foram menos citadas. Enquanto
Entrega em até 24 horas 30.0% 525% . 0% 28.0% iss0, as recomendacodes familiares (12,5%) tém ainda menos
Veriodade de formas de pagamento | 28.0% 5% | 280% | s35% 270% peso, demonstrando uma total independéencia decisoria.
Atendimento ao cliente 29,0% 295% 26,0% 315% 29.0%
Garantia e politica de troca 5 5% 22 5% 20.5% 265% 285% Esse comportamento reflete a otimizacao inteligente da
Faciidade de troca/devolucdo a8 00% 105% 0% 5% experiencia de compra, equilibrando multiplos beneficios
- ) sem concentracao excessiva em um fator especifico. Esta
Recomendacéo de amigos/familiares 176% 18,0% 12,5% 19,5% 20,5%
— geracao representa o0 auge da sofisticagao na avaliacao de
A marca trazer bom conteudo na internet 13,0% 10,0% 12,0% 15,0% 15,0%

criterios, sabendo integrar eficiéncia e seguranca.



X

A Ger3950 X eo A Geracgao X (45-60 anos) lidera em sensibilidade ao prego
ST - d I (815%) e a qualidade (81%), demonstrando que a noc¢ao de
Crlterlo rlgoroso € valor valor € o principal critério decisorio. Como 0s personagens de

Blade Runner, que sao constantemente testados e avaliados
para garantir sua humanidade, essa geracao desenvolveu

O gue mais influencia sua decisao final de compra?
metodologias rigorosas para avaliar custo-beneficio.

Média GenZ GenY Gen X Boomers

(16-28 anos) (29-44 anos) (45-60 anos) (61-79 anos)

Prego 80,6% 79,0% 74,0% 81,5% 88,0% O frete gratis (80%) € igualmente prioritario, assim como a
Qualidade do produto 774% 770% 750% 81.0% 76.5% variedade de pagamento (33,5%) — o maior percentual
Frete gratis 773% 72 5% 765% 80,0% 80.0% entre todas as geracoes. Enquanto isso, a reputacao da
Reputagio/confiabilidade damarca |  45,8% 415% 45,5% 49.5% 46,5% marca (495%) também ganha relevancia. Por sua vez, a
Avaliagdes de outros compradores | 45,4% £9.0% 170% e 0% facilidade de troca (19%) e as garantias (26,5%) seguem
Variedade de formas de pagamento | 28.0% 235% 28.0% 33.5% 270% sendo valorizadas como elementos de seguranca.
Atendimento ao cliente 29,0% 29,5% 26,0% 31,5% 29,0%
Entreqa em até 24 horas 300% 225% 28 5% I 28 0% Este comportamento reflete maturidade na hora de comprar,
Garantia e politica de troca 25 5% 22 5% 245% 26 5% 285% equilibrando economia com seguranga e conveniéncia. Esta
] . geracao costuma ter multiplas responsabilidades familiares e,
Recomendacoes de conhecidos 181% 22.0% 1,5% 21,0% 18,0%
. ) por isso, precisa de flexibilidade financeira. Dessa forma,
Recomendacéo de amigos/familiares 17.6% 18,0% 12,5% 19,5% 20,5%
- : valoriza multiplas formas de pagamento para adaptar-se a
Facilidade de troca/devolucéo 14,8% 9,0% 14.5% 19,0% 16,5%

realidade dinamica do orcamento domestico.



B,
OS Baby BOOmerS eo Os Baby Boomers (61-79 anos) priorizam o preco (88%)

acima de todas as geracoes, estabelecendo um padrao claro.

foco em Valor e seguranf?a Em seguida vém o frete gratis (80%) e a qualidade (76,5%) —

mostrando comportamento focado em seguranca.

O gue mais influencia sua decisao final de compra?

Como os protagonistas de 2007: Uma Odisseia no Espaco,

Média GenZ GenY Gen X Boomers , ;. :

(6-28anos)  (29-44anos)  (45-60anos) (6179 anos) que foram traidos pela maquina na qual confiavam, essa

Prego 80,6% 79,0% 74,0% 815% 88,0% geracao entende 0s perigos da confianca cega. Por isso,

Frete grétis 773% 72 5% 76,5% 80,0% 80,0% testam as ferramentas antes de utilizarem e priorizam

Qualidade do produto 77.4% 770% 750% 810% 76,5% beneficios concretos. As garantias (28,5%) e a facilidade de

Reputagio/confiabilidade damarca |  45,8% 415% 45,5% 495% 46,5% troca (16,5%) sdo mais valorizadas, refletindo a necessidade

Avaliagdes de outros compradores | 45,4% 49.0% 470% 445% 410% de protecao ao consumidor. As recomendacoes familiares

(20,5%) t€ levanci iNfl lad (4%) sa
Atendimento ao cliente 20.0% 29.5% 26.0% 315% e 0% ) mantém relevancia, mas os influenciadores (4%) sao
Garantia e politica de troca 25 5% 225% 24.5% 265% —_— praticamente irrelevantes para esta faixa etaria.
Entrega em até 24 horas 30,0% 32,5% 28,5% 31,0% 28,0%
. o . .

Voridade de formas depagamento | 280% | 235% | 280% | 335% | 270% A variedade de pagamento (27%) também é valorizada,

. o ) contudo em menor escala que na Geragao X, mostrando
ecomendacao de amigos/familiares 17.6% 18,0% 12,5% 19,5% 20,5%

] . diferentes prioridades financeiras. Esta geracao abraca o
Recomendacoes de conhecidos 181% 22 0% 1,5% 21,0% 18,0%

N ] digital guando percebe valor claro, mas mantém critérios de
Facilidade de troca/devolucéao 14,8% 9,0% 14,5% 19,0% 16,5%

segurancga desenvolvidos ao longo de décadas.



Padroes universais
e especificidades
geracionais

O que ainda sobra do
“consumidor médio”

O preco € o denominador comum do
consumo brasileiro, com indices que
variam de /4% nos Millennials ate 88%
dos Baby Boomers. Isso reflete nao
apenas a realidade econdmica do pais,
mas também a maturidade do
e-commerce brasileiro, onde a
comparagao de precos tornou-se quase
instantanea e cada vez mais
democratizada.

O frete gratis também se transformou

em expectativa basica universal. Os
iIndices sao altos entre as geracoes —
de 72,5% na Z ate 80% nos Boomers.
Isso mostra que 0s marketplaces
acostumaram os consumidores a esta
possibilidade, forcando as empresas a
absorver custos logisticos ou perder
competitividade.

Por sua vez, a reputacao da marca
revela uma escalada interessante
com a maturidade: cresce de 415% na
/ para 49,5% na X. Isso demonstra
COMO a experiencia ensina o valor da
confiabilidade. Ja as avaliagcbes de
terceiros funcionam como novo boca a
boca digital, com a Geracao Z liderando
com 49% — tendéncia que diminui
gradualmente com a idade.

O que isso significa
para as marcas

E possivel identificar um padrdo: as
geracoes jovens priorizam velocidade
e conveniéncia, enquanto as maduras
valorizam protecao e seguranca.
Esta divisao define estratégias de
comunicacao distintas: eficiéncia e
conveniéncia para conquistar 0s
jovens, tranquilidade e seguranca
para convencer 0s mais maduros.

Portanto, as marcas precisam
combinar beneficios universais com
provas de confianca adequadas a
cada geracao. Seja atraves de
avaliacoes sociais para 0s jovens ou
garantias para 0s mais maduros.



A analise da frequéncia de compras online € 0s canais
utilizados revelam que todas as geracoes abracaram o
e-commerce. Porém, elas ainda escolhem caminhos
distintos para finalizar suas compras.

Os dados mostram uma convergéncia na frequéncia de
compras, mas uma fragmentacao nosS canais
preferenciais. Isso cria um cenario onde as marcas
precisam estar presentes em multiplos pontos de
conversao para capturar efetivamente cada geracao.



A NOVA JORNADA DE COMPRA:

O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

Ao realizar compras online, vocé
geralmente utiliza quais canais?
(Geracao 7)

78,4%

73,9%
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Z_
Geracao Z: a conversao e parte

A Geracdao Z (16-28 anos) costuma
converter através do Instagram (59%),
confirmando o poder desta plataforma para
vendas diretas. O TikTok (465%) também
gera conversoes relevantes, evoluindo
rapidamente do entretenimento para o
comercio — principalmente depois da
chegada do TikTok Shop no Brasil.

Como os protagonistas de Interestelar que
aprenderam a operar em multiplas linhas do
tempo e possibilidades, essa geragao nao
V€ separacao entre descobrir, avaliar e
comprar. Os marketplaces dominam com

78,4%, seguidos pelos sites oficiais (73,9%).

nhatural do consumo de internet

Além disso, as redes sociais (33,2%) tém
adocao consistente para compras,
reforcando a integracao entre descoberta e
conversdo. Os apps de delivery (48,7%) e o
WhatsApp comercial (171%) completam o
ecossistema de conversao diversificado.

O padrao reflete um comportamento digital
que ja faz parte da rotina, onde a
descoberta, avaliacao e compra fluem
naturalmente por multiplas plataformas. As
compras semanais atingem 44,5%,
mostrando uma alta frequéncia de consumo
online. Isso demonstra como 0 e-commerce
se tornou parte do dia a dia desta geracao.
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Os Millennials (29-44 anos) lideram o
uso de marketplaces com 81,8%. Isso
possivelmente se deve a otimizacao do
tempo € a comparagcao de precos que
esta geracao valoriza. Como a tripulacao
da USS Enterprise, capaz de se adaptar a
qualguer desafio e realidade, essa
geracao desenvolveu estratégias
sofisticadas para maximizar a eficiéncia
nas compras.

Os sites oficiais (677%) e os aplicativos de
delivery (53%) também tém maior adocao,
refletindo a rotina acelerada e as

.
Millennials: o dominio
dos marketplaces

necessidades familiares. As redes sociais
(34,8%) se mantém relevantes para
compras, enquanto o WhatsApp comercial
(177%) tem adocéao crescente.

O Instagram (54%) permanece como a
principal plataforma de conversao,
seguido pelo Google (46,5%) e pelo
YouTube (38,5%). O comportamento
dos  Millennials  mostra  consumo
multicanal sofisticado, priorizando
conveniéncia e variedade de opcoes,
com compras semanais idénticas as da
Geracao Z (44,5%).

81,8%
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Ao realizar compras online, vocé
geralmente utiliza quais canais?
(Geracao Y)
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Ao realizar compras online, vocé
geralmente utiliza quais canais?
(Geracao X)

(X
Geracao X:
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adocao digital estruturada

A Geracao X (45-60 anos) mantém
oreferéncia pelos marketplaces (76,3%) e
sites oficiais (62,6%), refletindo uma forma
estruturada de encarar o e-commerce. Como
0S personagens de Blade Runner, que
precisam constantemente diferenciar humano
de maquina, essa geragcao sabe integrar o
digital e o fisico de forma estrategica.

1SS0 se reflete no menor uso das redes sociais
(22,2%) para  compras, mostrando
preferéncia por canais tradicionais. Os apps
de delivery (48%) tém boa adocao, enquanto
o WhatsApp (111%) ainda € limitado. Por outro
lado, os varejistas tradicionais (379%) mantém

sua relevancia. O Google (57%) funciona
como principal canal de conversao,
demonstrando um comportamento de
pesquisa estruturado antes da compra. As
lojas fisicas (32%) permanecem centrais para
a conversao final, superando todas as
geracoes e evidenciando a valorizacao da
validacao presencial, o equilibrio entre o
coNsumMo com humanos € algoritmos.

Esse comportamento mostra preferéncia por
canais estabelecidos, mantendo compras
semanais em 44.5% — o mesmo indice das
geracoes mais jovens, demonstrando que a
frequéncia de compra online se universalizou.
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Baby Boomers: a preferencia

por canais tradicionais

Os Baby Boomers (61-79 anos)
apresentam menor diversificacao de
canais, concentrando-se nos marketplaces
(68,4%) e nos sites oficiais (551%). Essa
geracao foca em canais que oferecem
seguranca e previsibilidade.

Os apps de delivery (41,3%) tém adocao
crescente, mas as redes sociais (11,7%) e o
WhatsApp (9,7%) permanecem limitados.
Os vargjistas tradicionais (29,6%) tém
menor adocaoc que outras geracoes,

contudo as lojas fisicas  (375%)
permanecem como territorio preferencial

para a conversao final — o maior indice
entre todas as geracoes.

O Google (475%) concentra as
conversoes, mostrando uma combinacao
de pesquisa online com validacao
presencial. O padrao reflete a preferéncia
por canais familiares e confiaveis. As
compras mensais (44%) superam as
semanais (26,5%) — mostrando um
comportamento mais planejado em relacao
a0 cCoNsSUMO.
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Ao realizar compras online, vocé
geralmente utiliza quais canais?
(Baby Boomers)
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A consolidacao
do e-commerce
brasileiro

A principal convergéncia geracional
acontece na frequéncia de compras
online: as tres geracoes mais jovens
apresentam frequéncia de compras
semanais idéntica (44,5%). Isso
demonstra que O e-commerce
brasileiro se  consolidou  entre
diferentes faixas etarias, representando
uma das maiores mudancas do
consumo nacional.

Esta convergéncia mostra que
diferentes geragcdbes, mesmo com
comportamentos distintos, ja fazem

compras online com a mesma
frequéncia. Isso indica a maturidade
do mercado digital brasileiro e a
universalizacao do e-commerce como
canal de compra.

O crescimento do
social commerce
no Brasil

O social commerce ja € realidade
consolidada para as geracoes mais
jovens: a Geracao Z converte via
Instagram (59%) e TikTok (46,5%),
transformando a descoberta em
compra na mesma plataforma. Esta
integracao elimina etapas do funil
tradicional e redefine completamente
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a jornada de compra.

Os Millennials acompanham com
348% de conversao nas redes
socials, enquanto X e Boomers ainda
experimentam de forma mais
cautelosa. Os sites oficiais resistem
em todas as geracoes —de /3,9% na
/ ate 551% nos Boomers —, mas
competem diretamente com 3
conveniéncia dos marketplaces.
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A estrategia omnichannel
como diferencial competitivo

O principal insight que os dados trazem € que a estrategia omnichannel tornou-se obrigatoria para
qualquer marca que deseja se manter competitiva. E necessario estar presente simultaneamente:

Nos marketplaces para alcance maximo e credibilidade
Nas redes sociais para conversao dos jovens e social commerce

Nos sites proprios para controle total da experiéncia do cliente

Nas lojas fisicas para atender as geracoes mais maduras e garantir a validacao presencial

Portanto, as empresas que souberem expandir sua presenca atraves da Orquestracao das Buscas
— adaptando a mensagem e a experiencia para cada canal — terao vantagem competitiva decisiva
em seus nichos de atuacao.



Posfacio

Rafael Kiso - Fundador e CMO da mLabs

Redes Sociais: o grande palco
da jornada do consumidor.

Ha algo acontecendo que redefine completamente
COMO pensamos sobre descoberta, consumo de
conteudo e decisao de compra. Os dados revelam uma
verdade incontornavel: as redes sociais se tornaram o
epicentro da jornada do consumidor, mas nao de
forma isolada.

Vivemos uma convergéncia em que pracgas digitais,
mecanismos de busca e inteligéncia artificial se fundem em
um ecossistema integrado que transforma
permanentemente o comportamento de todas as geracoes.



A Geracao Z consome conteudo de
forma diferente de qualquer outra. Entre
seus lugares preferidos, Instagram
(80,5%), TikTok (69%) e YouTube (71%)
aparecem como protagonistas.

O dado mais revelador, porém, esta no
contraste:  apenas 425%  usam
ferramentas de busca tradicionais
como canal preferido para consumir
conteudo, contra //% dos Baby
Boomers. Ja a Geracao Y também
segue forte nesses canais, com /6,59%
no Instagram e /2,5% no YouTube,
mostrando que a centralidade das
redes na vida cotidiana nao €
exclusividade dos jovens.

A descoberta nao comeca mais

apenas com uma pergunta digitada,
mas com o algoritmo apresentando
algo que vocé nem sabia que
queria. E isso acontece por um feed
infinito que antecipa desejos antes
mesmo de serem formulados
conscientemente.

Durante decadas, o marketing digital se
construiu sobre a logica da intencao de
busca. Alguém tinha um problema,
buscava solucoes, comparava Opcoes,
decidia. Esse modelo linear esta
sendo substituido, principalmente
nas midias sociais, agora 0s algoritmos
identificam  interesses, apresentam
solucdes de forma quase intuitiva e
constroem jornadas de compra a partir
da descoberta “casual’.

Essa ruptura alterou a forma como
pensamos sobre consumo: ele
deixou de ser apenas ativo e racional
para se tornar, em algum nivel
passivo, fragmentado e integrado ao
entretenimento (o que chamamos de
infotenimento).

As ferramentas de busca nao
desapareceram, mas se expandiram
radicalmente, incorporando |A e
Integrando redes socials em seus
proprios resultados. Ao pesquisar
qualguer produto hoje, encontramos
videos do TikTok e YouTube entre os
primeiros  resultados, perfis de
Instagram em destaque e conteudos
sociais do X e Threads organizados por
relevancia. 1sso mostra que a propria



busca se tornou social, e as redes
sociais, buscaveis. A logica agora € de
um ecossistema integrado em que
conteudos fluem entre plataformas,
sem hierarquia rigida entre canais.

Nesse cenario, pensar nas redes
sociais apenas como feed € um erro
estrategico. O sucesso nao esta em
posts virais, mas na frequéncia de
impactos que constroem recall de
marca no publico certo ao longo do
tempo. O consumidor potencial precisa
ser Impactado repetidas vezes em
diferentes contextos para consolidar
lembranca e preferéncia, aumentando
as taxas de conversao.

E esse impacto nao acontece apenas

nos feeds publicos, mas tambem em
espacos privados, nas comunidades
locails e Interacoes de nicho,
consolidando 0 modelo
community-centric que ja supera a
visao exclusivamente feed-centric.

Os Millennials reforcam essa transicao.
Com maior poder de compra no
momento, transitam entre canais de
forma fluida: 76,5% consomem no
Instagram, /2,5% no YouTube e 58% no
TikTok. Alem disso, 41% ja utilizam
inteligéncias artificiais generativas
como fonte de conteudo.

E uma geracdo que descobre produtos
no feed, valida em comentarios e
reviews, consulta informacoes técnicas

quando necessario e toma decisoes
com base em multiplos inputs. Esse
comportamento revela a importancia
de pensar em SEO social, pois 0s
algoritmos das proprias redes ja
funcionam como motores de busca
modernos,  priorizando  relevancia,
engajamento e consisténcia.

A Geracao X e o0s Baby Boomers
tambeéem vivem essa transformacao. A
primeira ja tem 4/% de penetracao
do TikTok, enguanto mantem o
YouTube em /5,5% € 0 Instagram em
6/95%. Os Boomers, por sua vez,
ainda preservam a TV e os sites de
noticias, mas ja tém 995% no
YouTube, 46,5% no Instagram e
40,5% no Facebook.



Mesmo a geracao que cresceu sem
internet ja consome conteudo de
forma hibrida, transitando entre
modelos tradicionais e digitais, e
encontrando cada vez  mais
resultados sociails mesmo nas
buscas convencionais.

Nesse ponto, vale destacar o papel do
Facebook. Muitas marcas
abandonaram a rede em busca da
Gen Z no TikTok, mas ela ainda e
massiva entre consumidores acima de
45 anos. E l& que descobrem
produtos, Interagem com marcas,
consomem noticias e tomam decisoes
com alto poder aquisitivo. Ignorar
esse espaco €& abrir mao de
oportunidades vantajosas.

As geracoes mais jovens, que em breve
terao 0 maior poder de compra, vivem
nas redes socials, mas hao
abandonaram outros canais, apenas
0S reorganizaram em uma hierarquia
diferente onde descoberta comecga no
feed, validacao € social e conversao
acontece onde for mais conveniente,
inclusive nas proprias redes com o
soclal commerce.

Nao se trata mais de escolher entre redes
SOcCiais ou busca, entre organico ou pago,
branding ou performance. Trata-se de
dominar uma logica holistica, na qual
todos esses elementos se combinam em
jornadas continuas e nao lineares, e onde
0 marketing conversacional torna-se lei.
A questao definitiva nao € se as marcas

devem estar nas redes sociais, mas se
estao tratando esse espaco com O
peso estrategico que 0s dados
demonstram. Se 0 orcamento
destinado ao social ainda € residual, se
as equipes continuam
subdimensionadas e se as estratégias
tratam esse canal como secundario, se
esse € O cenario em gue VOCE se
encontra, entao sua empresa esta
investindo no passado. O presente ja
acontece em outro lugar, N0 consumo
distribuido, comunitario, frequente e
auténtico que sO as redes sociais,
integradas a todo o tecido digital,
conseguem oferecer.

Rafael Kiso
Founder e CMO da mLabs



CONCLUSAO

O futuro
do consumo
brasileiro é
multigeracional

Assim como 0 0sso de 2007: Uma Odisseia no
Espaco se transformou em nave espacial,
comprimindo milhodes de anos da evolucao
humana em segundos — o0 consumo brasileiro
evoluiu a ponto de criar 4 realidades paralelas.

Contudo, ao contrario da evolucao linear de
Kubrick, a jornada de consumo resultou em uma
fragmentacao: quatro geracoes coexistem,
cada uma dominando ferramentas distintas.
Por outro lado, as quatro convergem em dois
pontos especificos.



O Googleeo
YouTube: os canais
multigeracionais

Entre toda a fragmentacao observada, dois canais
aparecem como universais: o Google e o YouTube. O
Google mantem consisténcia entre as geracoes, variando
de 71,5% na Geracao Z ate 84,5% na Geracao X.

Esta estabilidade coloca o buscador como denominador
comum do consumo brasileiro. Ele €& capaz de
transcender as barreiras geracionais e se estabelece
como a ferramenta universal de pesquisa do Brasil.



Por sua vez, o YouTube funciona como ponte geracional,
com adocao em todas as idades: 655% para Z e
Millennials, 60% para X e 4/% para Boomers. Cada
geracao utiliza a plataforma com propositos distintos — 0s
mais jovens buscam reviews rapidos e comparativos
visuais, enquanto 0os mais maduros tratam os videos como

Quando voceé quer encontrar informacoes
sobre algum produto, servico ou marca,
em qual(is) lugar(es) vocé busca?

GenZ GenY Gen X  Boomers

(16-28anos)  (29-44anos)  (45-60anos)  (61-79 anos)
Google 78,88% 71,5% 75,5% 84,5% 84,0%
YouTube 59,50% 65,5% 65,5% 60,0% 470%
Instagram 5113% 62,5% 63,0% 45,5% 33,5%
IAs 48,50% 59,5% 56,0% 475% 31,0%
TikTok 38,75% 62,5% 475% 32,9% 12,5%

Site oficial da marca

31,25%

27,0%

31,0%

33,0%

34,0%

Sites de avaliacoes

27,50%

23,0%

26,5%

32,0%

28,5%

Facebook

27,25%

24,5%

30,0%

27,0%

27,5%

Loja fisica

25,25%

17,0%

24,5%

25,5%

34,0%

Televisao

20,50%

14,5%

21,0%

21,0%

25,5%

Amigos/familiares

18,63%

17,0%

16,0%

20,0%

21,5%

WhatsApp

1813%

21,0%

17,0%

15,0%

19,5%

fonte de informacao aprofundada e confiavel.

Esta universalidade do Google e do YouTube representa
uma oportunidade para as marcas que buscam alcance
multigeracional. Enquanto outras plataformas fragmentam
as audiéncias, essas duas ferramentas oferecem presenca
consistente em todas as faixas etarias.

E por consequéncia, fazem com o que o SEO se torne
ainda mais relevante, ao contrario do que tem sido falado
Nno mercado. As buscas estao se expandindo, mas para ter
visibilidade nos canais realmente multigeracionais, o SEO
ainda e fundamental.



A inteligéncia artificial surge como um dos principais
divisores geracionais do consumo brasileiro. A Geracao
Z (59,5%) e os Millennials (56%) ja transformaram os
algoritmos com consultores digitais de compra.
Estabelecem uma relacao de confianca que supera
muitas fontes tradicionais. Para eles, consultar a |A € tao
natural quanto usar o Google.

Por outro lado, a Geracao X (475%) demonstra uma
experimentacao cautelosa, mas crescente. Enguanto isso,
os Baby Boomers (31%) seguem uma adocdo gradual,
mas com uma certa barreira de entrada. Esta diferenca de
quase 30 pontos percentuais entre 0s extremos revela
como a IA se tornou o novo marco divisorio entre as
geracoes que sao nativas digitais e as que se adaptam
diariamente ao digital.



A NOVA JORNADA DE COMPRA: O CONSUMO POR GERACAO NO BRASIL

% de pessoas que usam IAs para
encontrar informacoes sobre algum
produto, servico ou marca:

Geracao Z Millennials Geracao X Boomers

B3 CONVERSION | /A mLabs

O crescimento da A entre 0s mais jovens nhao representa
substituicao do Google, mas expansao das buscas. Os
usuarios jovens utilizam o Google para buscar informagoes
factuais e a |A para analises contextuais. Isso cria uma
experiéncia de pesquisa hibrida mais rica e personalizada
do que qualquer geracao anterior teve acesso.

O SEO se tornou mais relevante para garantir presenca no
Google e YouTube. Da mesma forma, o GEO (Generative
Engine Optimization), que € uma sub-area de SEO,
devemos reforcar, se tornou uma urgéncia para ganhar
visibilidade nas IAs.

AcOes coordenadas, com conteudos pensados para
humanos atraves do SEO e para |IAs com o GEO € o futuro
da otimizacao. E o futuro para qualquer marca que quiser
sobreviver e permanecer visivel na era das buscas com IA.
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IAeo
futuro do
consumo
ho Brasil

B4 CONVERSION | /a mLabs

Para qual finalidade vocé acredita que usara mais a Inteligéncia
Artificial para consumo de produtos e servicos nos proximos anos?

. 2 1 GenZ GenY Gen X Boomers
Finalidade Media (16-28 anos)  (29-44 anos)  (45-60anos)  (61-79 anos)

Perguntar sobre as vantagens e desvantagens 575% 64,0% 63,5% 56,5% 46,0%
Segundg 0S dados da pesquisa, todas Comparar entre produtos/marcas 56,8% 66,0% 58,5% 58,0% 44.5%

as geragées concordam que o priﬂCilOa| Pedir para encontrar o menor preco ou a melhor oferta 49,0% 48,5% 52,5%

uso da |ntel|genC|a art|f|C|aI para O Checar se determinado produto, servico ou marca é seguro 42,8% 39,0% 41,5% 43,5% 470%
consumo no futuro sera tirar duvidas

. . : . Qual é o melhor produto/marca para alguma categoria 38,8% 40,5% 36,0% 42,0% 36,5%
tecnicas. Depois disso, aparece a

Entender como usar um produto ou servico 33,4% 275% 32,0% 39,5% 34,5%
Validar uma decisao que ja tomei 231% 26,0% 24.5% 25,5% 16,5%

Por isso, qualguer marca que deseja Nzo pretendo usar Inteligéncia Artificial 3,0% 4,5% 45% 16,0%
dominar as IAs no medio e longo prazo,
precisa se posicionar nas plataformas
onde as LLMs buscam informacoes.

comparacao entre produtos e marcas.
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Pensando no futuro, qual afirmacao sobre o uso de IA para compras mais se aproxima da sua opiniao?
B Geracao Z (16-28 anos)

39%

36,5% 350, 35 5%

A A vai ser
importante, mas nao
vai substituir tudo

A lA vai revolucionar
completamente como
compramos

Pensando no impacto da |A no futuro do
consumo, 0s mais jovens, Gen Z (41,5%) e
Millennials (37%) acreditam que a IA vai
revolucionar completamente como
compramos. k£ ate certo ponto, €la ja faz
ISSO com €essas geracoes. Ja 0s mais
maduros, Gen X (35%) e Boomers (35,5%)
acreditam que a |IA sera muito importante,

B Geracdo Y (29-44 anos) [ Geracéo X (45-60 anos) [ Baby Boomers (61-79 anos)

35% " 3% | 3% 3%

A A vai ter uso
limitado, s6 para casos
muito especificos

A lA vai ser mais uma
opcao util entre varias
que ja temos

mas hao ira substituir tudo. A visao sobre
o futuro € um reflexo da relacao atual das
geracoes com as inteligéncias artificiais.

Os mais jovens ja a incorporam e preveem
um futuro onde ela seja ainda mais
relevante e transformadora. Por outro lado,
0S mMais maduros a enxergam com mais

1,5%

85%
2% 4 5%
3% '25%  25% 25%

A |A nao vai ter
impacto significativo
ha compra

Nao sei opinar
sobre isso

cautela e apesar de entenderem seus
Impactos, nao acreditam em uma
‘revolucao das maquinas”.

Cada geracao se relaciona com as IAs do
seu jeito, mas nenhuma delas deixa de se
relacionar. Nao € mais possivel pensar no
futuro do consumo sem pensar nas IAs.



A expansao
das buscas e a
Orquestracao

Como afirmamos anteriormente, as buscas nao estao sendo
substituidas, estao se expandindo. Se antes o Google reinava
sozinho, hoje observamos um ecossistema complexo onde as
buscas acontecem em multiplas plataformas. Os usuarios utilizam
o0 Google para informacdes estruturadas, o Youlube para
conteudo visual, o Instagram e o TikTok para descoberta social, e a
|A para analises personalizadas. E as geracdes mais jovens fazem
isso de maneira rotineira, integrando consumo e entretenimento.

Esta expansao torna a Orquestracao das Buscas uma
necessidade crescente para o sucesso das marcas. Nao basta
estar presente em uma plataforma — € necessario coordenar a
presenca, a mensagem e a experiéncia em multiplos pontos de
busca. Além disso, saber se adaptar as caracteristicas especificas
de cada canal e geracao.

A Orguestracao das Buscas exige que as marcas compreendam
Nao apenas onde cada geracao busca, mas como busca. Uma
estrategia orquestrada significa estar no Google para a Geracao X,
no TikTok para a Gen Z, nos marketplaces para os Millennials e nas
lojas fisicas para os Boomers — de forma coordenada.



O futuro e cada vez
mais omnichannel

A fragmentacao geracional criou um imperativo omnichannel. As marcas que irao se destacar no futuro
serao aquelas capazes de operar em multiplas dimensoes. Assim como 0s protagonistas de Interestelar,
gue atravessam varias linhas do tempo. Isso significa ter uma presenca coordenada nas:

Buscas tradicionais (Google/YouTube) para alcance universal
Redes sociais (Instagram/TikTok) para conversao dos jovens
Inteligéncia artificial (ChatGPT/Gemini) para as geracoes digitais
Canais fisicos (lojas/telefone) para validacao dos mais maduros

Marketplaces (Amazon/Mercado Livre) para conveniéncia universa
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A nova
realidade
do consumo
brasileiro

B4 CONVERSION | /a mLabs

O consumo brasileiro de 2025 nao e linear nem uniforme — €
multifacetado. Quatro geracoes coexistem, cada uma com as
ferramentas preferenciais, 0s criterios de confianga distintos e as

jornadas de compra especificas. Contudo, todas convergem em

pDONtOS universais: o preco, a qualidade e a conveniéncia. Porem,
0S critérios sao interpretados de formas diferentes.

Como 0 0SSO que se transformou em nave espacial, as ferramentas
de consumo evoluiram rapidamente. Porém, ao contrario da
metafora de Kubrick, a evolugao de consumo criou multiplas
realidades paralelas.

O futuro pertence as marcas que conseguirem navegar entre essas
dimensoes, assim como 0s tripulantes da USS Enterprise em Star
Trek. A jornada de compra se fragmentou, mas as oportunidades se
multiplicaram. O consumo brasileiro nunca foi tao complexo — nem
tao cheio de possibilidades para qguem souber decifra-lo.

Vamos explorar esse potencial com a Conversion e a Mlabs”
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Conhecer a Conversion Conhecer a mLabs



https://www.conversion.com.br/
https://www.mlabs.com.br/

