
Esta pesquisa apresenta os melhores canais de aquisição para cada geração 
no Brasil, passando por Google, IAs, redes sociais, lojas físicas e muito mais.

A P R E S E N T A M :



Trabalho com marketing digital e SEO há aproximadamente 
20 anos, e nunca vi uma transformação tão profunda 
quanto a que estamos vivendo agora. Esta pesquisa sobre 
o comportamento de consumo por geração no Brasil 
confirma algo que venho observando na prática: não existe 
mais uma única jornada de compra, mas múltiplas realidades 
coexistindo e demandando estratégias diferentes.

O que mais me impressiona é como cada geração 
desenvolveu seu próprio modelo de consumo. 
Enquanto 87% da Geração Z descobre produtos no 
Instagram e 59,5% já usa IA para pesquisar, 58% dos Baby 
Boomers ainda confia na televisão. Isso não é apenas uma 
questão de preferência — são formas distintas de 
processar informações e tomar decisões.

Diego Ivo – Fundador e CEO da Conversion 
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A explicação começa na década de 
1940. Quando a televisão estava se 
consolidando no Brasil, os futuros Baby 
Boomers eram crianças absorvendo uma 
nova linguagem. A televisão era mais do 
que entretenimento — era uma janela que 
conectava os brasileiros à novas culturas, 
notícias e principalmente, produtos. Esses 
brasileiros, hoje entre 60 e 79 anos, 
cresceram quando um comercial da TV 
significava status, qualidade e confiança.

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

Esta geração, 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 
que organizava o caos da internet. É a 
geração que usou enciclopédias físicas 
antes de acessar o Google.

Os Millennials, nascidos entre 1981 e 
1996, viveram a convergência. Chegaram 
ao ensino médio quando a internet discada 
se popularizou, entraram na faculdade com 
Orkut, e começaram a trabalhar quando 
Facebook e smartphones mudaram tudo. 

Testemunharam o YouTube competir e 
superar a televisão em audiência e viram o 
Instagram transformar qualquer momento 
em oportunidade de descoberta. Para eles, 
múltiplas plataformas não são uma 

complexidade — são a realidade.

A Geração Z, nascida entre 1997 e 
2010, nunca conheceu escassez de 
informação. Quando ganharam 
consciência, o Google já dominava, o 
iPhone existia, e os algoritmos 
começaram a personalizar experiências. 
É a geração que cresce com Instagram 
Stories, e amadurece com o TikTok. 

E talvez a transformação mais importante 
da sua época seja o ChatGPT, que se torna 
cada vez mais parte das suas rotinas. E 
com os algoritmos cada vez mais 
sofisticados, a geração Z não precisa 
procurar por produtos, eles simplesmente 
aparecem em seus feeds e 
recomendações.



Esta fragmentação criou um fenômeno de consumo inédito. 
Não é apenas uma diferença de preferência — são formas 
fundamentalmente distintas de processar informação, 
construir confiança e tomar decisões.
 
Se os Baby Boomers descobriram o futuro através de �=�;�;�<�à�ï
Uma Odisseia no Espaço, a Geração X construiu pontes entre 
mundos como em Blade Runner, conectando realidades 
analógica e digital. Os Millennials, assim como a tripulação 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 conveniência do mobile. 

Por fim, a Geração Z, inspirada pelos protagonistas de 
Interestelar, transcende dimensões físicas com algoritmos de 
IA que se tornaram consultores particulares e seus feeds 
dinâmicos moldados por preferências individuais.
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Durante a etapa de pesquisa, 59,5% da 
Geração Z utiliza a inteligência 
artificial, comparado a 31% dos 
Boomers. Na decisão de compra, o 
preço permanece como fator universal, 
mas os critérios de confiança divergem 
completamente entre gerações.

O cenário atual é de consumo 
fragmentado por idade, mas unificado 
pela busca de conveniência e confiança 
— específicas para cada faixa etária. Para 
os mais jovens, conveniência significa 
respostas imediatas e fluidez entre 
descoberta e compra. 

Para os mais velhos, confiança se traduz 
em segurança, reputação e legitimidade, 
características tipicamente encontradas 
em canais estabelecidos.

Esta realidade define as estratégias de 
marketing no Brasil. Não existe mais o 
consumidor médio, ou seja, um perfil 
padronizado e demográfico — nem 
aquele que via produtos na TV e ia 
comprar em lojas físicas, nem mesmo o 
que surgiu com a popularização do 
consumo online. 

O que existe hoje são jornadas paralelas que 
exigem presença simultânea em múltiplos 
ecossistemas. Compreender esses roteiros 
é fundamental para qualquer marca que 
queira estar presente na decisão de cada 
geração — desde os pioneiros que 
descobriram as primeiras ferramentas até os 
transcendentes que operam naturalmente 
com inteligência artificial.

Os dados mostram que não existe mais 
jornada única de compra, mas quatro 
roteiros paralelos. 

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



A descoberta de produtos no Brasil evidencia uma 
fragmentação sem precedentes. Os dados revelam que 
não existe porta de entrada única para o consumo, mas 
quatro ecossistemas distintos com hierarquias e 
dinâmicas próprias. Esses ecossistemas, naturalmente, 
podem ser aprofundados em cada nicho de mercado — 
mas nosso objetivo aqui é desenhar a big picture.

Cada geração desenvolveu seu ambiente preferencial, 
criando um mapa complexo de preferências que reflete 
as experiências de cada geração com a tecnologia. 
Ter consciência disso é fundamental para investir nos 
canais corretos.

CAPÍTULO 01

Quatro ecossistemas de entrada para o consumo



���ï�•�f�T�û�M�����ï�ð�ï�¤�<�C�½�=�E�ï�û�����g�œ opera como os protagonistas de 
Interestelar , transcendendo as barreiras físicas através da 
tecnologia. Para essa geração, a descoberta acontece em 
dimensões em que, muitas vezes, os algoritmos 
personalizados das redes sociais substituem a busca ativa 
por produtos.

O Instagram domina com 87% das descobertas, seguido 
pelo TikTok com 80%. Essa combinação cria um ambiente 
onde produtos aparecem organicamente no feed, integrados 
ao entretenimento e às interações sociais. Não há separação 
entre descobrir conteúdo e descobrir produtos — ambos 
fluem na mesma experiência visual e imersiva.

Z Y X B

quando o algoritmo 
é o consultor









���ï �•�f�T�û�M�����ï �Ò�ï �¤�@�A�½�C�;�ï �û�����g�œ constrói pontes entre 
planetas como os personagens de Blade Runner  – 
conectando mundos analógico e digital. Esta geração 
estabelece o Google como pilar central do consumo 
online, com 84% das descobertas — o maior percentual 
entre todas as gerações.

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

X





�A�g�ï �A�û�B�ä�ï �A�����þ�f�T�g�ï �¤�C�<�½�D�F�ï �û�����g�œ avançam no ambiente 
digital como os pioneiros de ���������Á�Ð �¨�ß�û�Ð �A�6�’�H�H�G�’�û�Ð �æ�÷�Ð
�_�H�,�û�.�÷, descobrindo novas ferramentas com deliberação 
e teste constante. Esta geração mantém um modelo que 
equilibra canais tradicionais com uma adaptação digital 
seletiva, priorizando eficiência ao invés de novidades.

O Google lidera com 77,5%, demonstrando que as 
buscas orgânicas se tornaram o canal favorito dos mais 
maduros. Esta preferência reflete confiança em uma 
ferramenta que oferece controle total sobre o processo de 
descoberta, permitindo pesquisas direcionadas e 
resultados previsíveis.

Z X B
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A análise dos dados revela três contrastes 
que segmentam o comportamento de 
descoberta no Brasil. Assim, criando um 
mapa complexo de preferências geracionais 
que as marcas precisam compreender. O 
contraste visual-tradicional mostra a 
Geração Z descobrindo 87% dos 
produtos no Instagram contra 58% dos 
Baby Boomers na televisão. 

Esta inversão de 29 pontos percentuais 
evidencia migração completa de uma 
mídia para outra em apenas duas 
gerações — representando mudança 
estrutural no consumo de mídia brasileiro.

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

O contraste da inteligência artificial varia 
de 39,5% na Geração Z para 20% nos 
Baby Boomers, com diferença de 19,5 

pontos percentuais. Este contraste 
demonstra como os assistentes de IA — 
apesar de serem uma novidade na jornada 
de compra — já se estabeleceram como 
consultores digitais entre os jovens, 
enquanto enfrentam resistência e a 
adoção gradual entre os mais maduros.

87%

39%
50%

58%

Baby BoomersGen Z
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Esta fragmentação demonstra que as 
marcas precisam estar presentes em 
múltiplos pontos de contato durante 
a descoberta para terem relevância 
e visibilidade. 

Não basta estar apenas no Google — é 
necessário estar no TikTok e Instagram 
para alcançar a Geração Z, na televisão 
para os Baby Boomers e em uma 
combinação inteligente de canais para 
os Millennials.

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

torna uma rede de múltiplas entradas, 
cada uma com regras, linguagens e 
expectativas específicas.
 
Uma marca que domina o Instagram pode 
ser invisível para a Geração X, assim como 
uma estratégia focada apenas no Google 
pode não alcançar a Geração Z. O desafio 
para as empresas é desenvolver 
estratégias omnichannel sofisticadas. 

Nelas, a presença, mensagem e 
experiência se adaptam às características 
de cada ecossistema geracional. Isso 
significa não apenas estar em múltiplas 
plataformas, mas compreender como 
cada geração utiliza essas ferramentas 
para descobrir produtos.



Quando a descoberta por uma marca, produto ou 
serviço desperta o interesse, entramos na fase de 
pesquisa ou consideração. É neste momento que surgem 
padrões sobre como cada geração busca informações e 
molda suas decisões de compra. Neste cenário, as 
ferramentas se tornam mais relevantes, transformando 
a jornada do consumidor.

Os dados revelam uma mudança significativa: embora o 
Google permaneça líder, já não reina sozinho no 
universo das buscas. Se no primeiro capítulo vimos 
como cada geração desenvolveu seus ecossistemas 
preferenciais de descoberta, agora observamos como 
elas aprofundam o conhecimento sobre produtos na 
etapa de consideração, antes da decisão final. E com isso, 
criam estratégias cada vez mais sofisticadas de pesquisa 
e decisão. 

Quando a decisão ganha forma





















O YouTube funciona como uma 
ponte geracional, com adoção 
significativa em todas as idades: 
65,5% para Z e Millennials, 60% para 
X e 47% para Boomers. Cada 
geração, por sua vez, utiliza a 
plataforma com propósitos distintos.
 
A geração Z e Millennials buscam 
reviews rápidos e comparativos 
visuais dinâmicos. Já a Geração X e 
os Boomers tratam os vídeos como 

fonte de informação aprofundada e 
confiável, priorizando conteúdos 
mais detalhados e estruturados.

O que os dados indicam não é uma 
substituição do Google pela IA ou 
outros canais. Na verdade, há uma 
expansão das buscas — onde usuários 
jovens combinam Google para 
informações factuais e IA para análises 
contextuais, criando uma experiência 
de pesquisa mais rica e personalizada.



A inteligência artificial evoluiu rapidamente de novidade 
tecnológica para recurso cotidiano de consumo. Porém, 
cada geração a utiliza de forma distinta, refletindo diferentes 
necessidades e níveis de conforto com a tecnologia.

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

CAPÍTULO 03
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���ï�•�f�T�û�M�����ï�Ò�ï�¤�@�A�½�C�;�ï�û�����g�œ apresenta adoção cautelosa, 
mas em crescimento consistente e promissor. 

Assim como a humanidade não confiava cegamente 
nos replicantes em Blade Runner  — essa geração 
equilibra a experimentação com validação tradicional, 
testando cuidadosamente cada novo recurso antes da 
incorporação plena.













As redes sociais se consolidaram como parte essencial da 
jornada de consumo dos brasileiros. Elas não são mais 
apenas ambientes de interação e entretenimento: são 
também espaços de descoberta, pesquisa, validação, 
compra e pós-vendas. 

Esse movimento não é homogêneo, mas atravessa todas 
as gerações, ainda que com diferentes intensidades. 

Onde o social se funde ao comercial 

O impacto das 
redes sociais









Quando chega o momento decisivo da compra, todas as 
gerações convergem em fatores importantes, mas 
divergem nos critérios de confiança e conveniência. 
A hierarquia de prioridades revela tanto semelhanças 
universais quanto especificidades geracionais.

Os dados mostram que, embora o preço seja um fator 
universal, a forma como cada geração constrói confiança 
e define conveniência varia. 

CAPÍTULO 05











O preço é o denominador comum do 
consumo brasileiro, com índices que 
variam de 74% nos Millennials até 88% 
dos Baby Boomers. Isso reflete não 
apenas a realidade econômica do país, 
mas também a maturidade do 
e-commerce brasileiro, onde a 
comparação de preços tornou-se quase 
instantânea e cada vez mais 
democratizada.

O frete grátis também se transformou 

O que ainda sobra do 
�Ì�J�����g�‘�þ�±�U���T�ï�þ�j�U�±���Í

em expectativa básica universal. Os 
índices são altos entre as gerações — 
de 72,5% na Z até 80% nos Boomers. 
Isso mostra que os marketplaces 
acostumaram os consumidores a esta 
possibilidade, forçando as empresas a 
absorver custos logísticos ou perder 
competitividade.

Por sua vez, a reputação da marca 
revela uma escalada interessante 
com a maturidade: cresce de 41,5% na 
Z para 49,5% na X. Isso demonstra 
como a experiência ensina o valor da 
confiabilidade. Já as avaliações de 
terceiros funcionam como novo boca a 
boca digital, com a Geração Z liderando 
com 49% — tendência que diminui 
gradualmente com a idade.

O que isso significa 
para as marcas

É possível identificar um padrão: as 
gerações jovens priorizam velocidade 
e conveniência, enquanto as maduras 
valorizam proteção e segurança. 
Esta divisão define estratégias de 
comunicação distintas: eficiência e 
conveniência para conquistar os 
jovens, tranquilidade e segurança 
para convencer os mais maduros.

Portanto, as marcas precisam 
combinar benefícios universais  com 
provas de confiança adequadas a 
cada geração. Seja através de 
avaliações sociais para os jovens ou 
garantias para os mais maduros.



A análise da frequência de compras online e os canais 
utilizados revelam que todas as gerações abraçaram o 
e-commerce. Porém, elas ainda escolhem caminhos 
distintos para finalizar suas compras.

Os dados mostram uma convergência na frequência de 
compras, mas uma fragmentação nos canais 
preferenciais. Isso cria um cenário onde as marcas 
precisam estar presentes em múltiplos pontos de 
conversão para capturar efetivamente cada geração.

onde a conversão realmente acontece

A compra





































Como afirmamos anteriormente, as buscas não estão sendo 
substituídas, estão se expandindo. Se antes o Google reinava 
sozinho, hoje observamos um ecossistema complexo onde as 
buscas acontecem em múltiplas plataformas. Os usuários utilizam 
o Google para informações estruturadas, o YouTube para 
conteúdo visual, o Instagram e o TikTok para descoberta social, e a 
IA para análises personalizadas. E as gerações mais jovens fazem 
isso de maneira rotineira, integrando consumo e entretenimento. 

Esta expansão torna a Orquestração das Buscas uma 
necessidade crescente para o sucesso das marcas. Não basta 
estar presente em uma plataforma — é necessário coordenar a 
presença, a mensagem e a experiência em múltiplos pontos de 
busca. Além disso, saber se adaptar às características específicas 
de cada canal e geração.

A Orquestração das Buscas exige que as marcas compreendam 
não apenas onde cada geração busca, mas como busca. Uma 
estratégia orquestrada significa estar no Google para a Geração X, 
no TikTok para a Gen Z, nos marketplaces para os Millennials e nas 
lojas físicas para os Boomers — de forma coordenada.





A nova 
realidade 
do consumo 
brasileiro

O consumo brasileiro de 2025 não é linear nem uniforme — é 
multifacetado. Quatro gerações coexistem, cada uma com as 
ferramentas preferenciais, os critérios de confiança distintos e as 
jornadas de compra específicas. Contudo, todas convergem em 
pontos universais: o preço, a qualidade e a conveniência. Porém, 
os critérios são interpretados de formas diferentes.

Como o osso que se transformou em nave espacial, as ferramentas 
de consumo evoluíram rapidamente. Porém, ao contrário da 
metáfora de Kubrick, a evolução de consumo criou múltiplas 
realidades paralelas. 

O futuro pertence às marcas que conseguirem navegar entre essas 
dimensões, assim como os tripulantes da USS Enterprise em Star 

Trek . A jornada de compra se fragmentou, mas as oportunidades se 
multiplicaram. O consumo brasileiro nunca foi tão complexo — nem 
tão cheio de possibilidades para quem souber decifrá-lo.

Vamos explorar esse potencial com a Conversion e a Mlabs?



Conhecer a Conversion Conhecer a mLabs


