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RESUMO

Esta dissertacdo investigou de que forma o design para o bem-estar pode contribuir e apoiar o
aprimoramento da educacdo financeira entre jovens da Geracao Z. A pesquisa adotou uma
abordagem qualitativa de carater exploratdrio, composta por entrevistas individuais com
estudantes economicamente ativos € uma dinamica com um grupo focal de profissionais da area
do design, com o objetivo de desenvolver diretrizes projetuais que promovam praticas
financeiras mais responsaveis. A analise foi estruturada em trés grandes eixos: o perfil € os
habitos financeiros dos participantes; a experiéncia de uso com aplicativos financeiros digitais;
e as percepgdes sobre engajamento e aprendizado em educagdo financeira. Os resultados
evidenciaram comportamentos ambiguos em relacdo ao dinheiro, marcados pelo desejo de
autonomia financeira, como também por impulsividade e falta de planejamento. Identificou-se
uma baixa adesdo a ferramentas de controle financeiro e uma forte valorizagdo de conteudos
breves, visuais e gamificados. Com base nessas evidéncias, foram formuladas recomendagdes
projetuais centradas na simplicidade, na empatia e no uso de estratégias mais lidicas como
caminhos para aproximar a Geragdo Z da educacao financeira. O estudo contribui para o campo
do design ao propor solucdes alinhadas as necessidades emocionais e tecnologicas dessa
geracdo, ampliando as possibilidades de engajamento com praticas de consumo mais

conscientes e responsaveis.

Palavras-chave: aplicativos; educacao financeira; geragcdo Z; design para o bem-estar.



ABSTRACT

This dissertation investigated how design for well-being can contribute to and support the
improvement of financial education among Generation Z youth. The research adopted a
qualitative exploratory approach, consisting of individual interviews with economically active
students and a focus group with professionals in the field of design, aiming to develop design
guidelines that promote more responsible financial practices. The analysis was structured
around three main axes: participants’ financial profiles and habits; their experience with digital
financial applications; and their perceptions of engagement and learning in financial education.
The results revealed ambivalent behaviors toward money, marked by a desire for financial
autonomy as well as impulsiveness and lack of planning. A low adherence to financial control
tools and a strong preference for brief, visual, and gamified content were identified. Based on
these findings, design recommendations were developed, focusing on simplicity, empathy, and
the use of more playful strategies as a means to bring Generation Z closer to financial education.
The study contributes to the field of strategic design by proposing solutions aligned with the
emotional and technological needs of this generation, expanding opportunities for engagement

in more conscious and responsible consumption practices.

Keywords: application; financial education; generations; Generation Z; design for well-being.
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1 INTRODUCAO

O comportamento financeiro dos jovens tem sido moldado por transformagdes sociais,
culturais e tecnoldgicas cada vez mais intensas. Em um cenario marcado por avangos digitais,
estimulos constantes ao consumo e crescente complexidade das relagdes econdmicas, a Geragao
Z — composta por individuos nascidos entre 1991 e 2010 — encontra-se no centro de uma
série de desafios relacionados a gestdo de suas financas pessoais. Embora nativa digital e
amplamente conectada, essa geracao também ¢ afetada por lacunas significativas em sua
formagdo financeira, o que compromete sua capacidade de tomar decisdes conscientes e
sustentaveis ao longo da vida.

Segundo o Relatério de Letramento Financeiro do Banco Central do Brasil (BCB,
2023), apenas 14,3% dos jovens entre 16 e 24 anos conseguem realizar corretamente um calculo
de juros simples, revelando uma fragilidade no dominio de conhecimentos bésicos sobre
financas. A auséncia de uma formacao sélida em finangas pessoais desde a base escolar
contribui para o desconhecimento de conceitos fundamentais, como or¢amento, investimentos
e controle de gastos. Além disso, o dinheiro, por estar associado a emog¢des como ansiedade,
culpa, prazer e seguranca, torna-se um elemento sensivel, exigindo abordagens que ultrapassem
a loégica puramente racional.

Esse recorte torna-se ainda mais relevante ao considerarmos a Geragao Z, que cresceu
imersa em tecnologias digitais, o que resultou em uma forte fluéncia no uso de dispositivos,
aplicativos e plataformas online. No entanto, essa mesma exposi¢ao ao ambiente digital também
intensificou desafios relacionados ao consumo impulsivo, a baixa percep¢do do valor do
dinheiro e a dificuldade em estabelecer limites financeiros. Conforme destaca Kumar, A.,
Kumar. S. e Singh (2023), os meios de pagamento digitais atenuam barreiras psicologicas,
levando os individuos a gastar com mais facilidade, sem perceber o impacto real de suas
escolhas — fendmeno denominado "spendception". Além disso, a cultura da gratificagao
instantanea e o facil acesso a produtos e servigos em poucos cliques reforcam hébitos de
consumo imediatistas, dificultando o desenvolvimento de comportamentos financeiros
responsaveis.

A Geragdo Z também convive com um cenario em que a educagdo financeira ¢ limitada,
e as informagdes acessadas sao muitas vezes fragmentadas ou superficiais. Segundo a 8* edicao
do Relatorio Raio X do Investidor Brasileiro, da Associa¢ao Brasileira das Entidades dos
Mercados Financeiro e de Capitais (ANBIMA, 2024), essa geracdo representa 25% da

populagdo economicamente ativa do pais. Apesar de seu dominio tecnologico, enfrenta
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dificuldades para tomar decisdes estruturadas no campo financeiro. O relatdrio aponta que 68%
utilizam aplicativos bancarios como principal meio de investimento, mas apenas 10% buscam
atendimento presencial. Ja no acesso a informagao, destacam-se plataformas como YouTube
(57%) e Instagram (49%) como principais fontes de aprendizado, o que reforca a importancia
de conteudos mais visuais, interativos e adaptados as preferéncias desse publico.

Ao mesmo tempo, cresce o interesse por formas de vida mais alinhadas a valores como
proposito, autenticidade e bem-estar. Isso se reflete em uma reconfiguracao do consumo, onde
ganha espaco a nocao de consumo responsavel — entendido como o exercicio consciente de
escolhas que considerem ndo apenas a satisfacdo individual, mas também o impacto coletivo,
ambiental e emocional dessas decisoes. Trata-se de uma abordagem que extrapola a ldgica
tradicional da educagdo financeira centrada apenas em controle de gastos e passa a incorporar
dimensdes subjetivas, afetivas e sociais.

Nesse contexto, o design se apresenta como uma abordagem estratégica capaz de atuar
como mediador entre pessoas, sistemas e praticas, contribuindo para mudancas de
comportamento que promovam maior equilibrio e bem-estar. Como destacam Bhamra, Lilley
e Tang (2008), projetar artefatos significa criar experiéncias que impactam o comportamento
do usuario, enquanto Buchanan (2001) reforca que o design exerce papel critico na mediagao
das relagdes humanas e na modificacdo de comportamentos por meio dos artefatos que
produzimos e usamos.

Dada essa realidade, o design estratégico com foco na mudanga de comportamento se
apresenta como uma abordagem promissora para enfrentar o desafio da educagdo financeira
entre os jovens. A complexidade do tema — que envolve varidveis emocionais, cognitivas,
culturais e sociais — pode ser compreendida dentro da logica dos wicked problems, ou
problemas indomaveis, conforme definido por Rittel e Webber (1973) e retomado por Cross
(2007). Tais problemas sdo mal definidos, possuem multiplas causas e consequéncias, € nao
podem ser resolvidos por métodos tradicionais das ciéncias exatas. A educacdo financeira,
portanto, deve ser tratada como um desses desafios complexos, exigindo solucdes que
considerem a realidade multifacetada dos individuos e seus contextos.

Dentro desse escopo, destaca-se uma abordagem especifica: o design para mudanca de
comportamento. Essa vertente tem como objetivo apoiar propostas que estimulem gatilhos
motivacionais, impulsos e elementos do ambiente capazes de influenciar a acdo dos individuos.
Tromp (2013) define essa abordagem como catalisadora de transformacgdo e inovagdo, ao
permitir uma compreensdo mais profunda das necessidades, desejos e interpretagdes dos

usudrios. Por meio de intervengdes projetuais estratégicas — que dialogam com emogoes,
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rotinas e contextos socioculturais —, o design para mudanga de comportamento busca provocar
reflexdes e incentivar escolhas mais conscientes, especialmente em temas complexos e de
impacto coletivo, como a saude, a sustentabilidade e, mais recentemente, as financas pessoais.

Mais especificamente, o design para o bem-estar (design for well-being) propde a
criacdo de solucdes que apoiem estilos de vida saudaveis, considerando aspectos emocionais,
motivacionais e culturais dos usudrios (Niedderer et al., 2017). Essa vertente do design valoriza
o envolvimento ativo dos individuos nos processos de transformacgao e reconhece o papel das
experiéncias significativas na construg¢ao de habitos mais conscientes.

Inspirada por essa perspectiva, esta pesquisa parte da seguinte questdo: como as
institui¢cdes financeiras podem melhorar a comunicacao e o engajamento com a Geragdo Z por
meio de métodos e ferramentas mais alinhadas as suas preferéncias, incentivando praticas
financeiras responsaveis? O estudo adota como eixo central a intersec¢do entre design
estratégico, bem-estar financeiro e comportamento de consumo, com o objetivo de desenvolver
diretrizes que orientem projetos voltados a promocao de uma relagao mais saudavel dos jovens
com o dinheiro.

A relevancia deste trabalho reside na urgéncia de desenvolver novas formas de engajar
a juventude com o tema das financas, respeitando suas linguagens, seus canais preferenciais e
sua busca por autonomia. Nesse contexto, o objetivo geral do estudo consiste em desenvolver
diretrizes de projetos, a partir da perspectiva do design para o bem-estar, que melhorem a
comunica¢do das instituicdes financeiras com a Geragdo Z. Para alcancar esse proposito, a
pesquisa foi orientada por dois objetivos especificos: (i) identificar as percepc¢des da Geragao
Z sobre os aplicativos e servigos atualmente oferecidos pelas instituigdes financeiras; e (i1)
investigar e propor estimulos projetuais que favorecam o engajamento da Geragao Z em praticas
financeiras mais responsaveis, considerando seus habitos, motivacdes e valores.

Para alcangar os objetivos propostos, optou-se pela conducdo de uma pesquisa de
natureza exploratoria e abordagem qualitativa, fundamentada na realizagdo de entrevistas
individuais em profundidade com jovens economicamente ativos da Geragdo Z e na posterior
mediagdo de um grupo focal com profissionais da area do design. Essa combinacdo
metodologica foi escolhida por sua capacidade de captar nuances subjetivas, como motivagoes,
valores e percep¢des dos usudrios, além de promover a construgdao colaborativa de solugdes
alinhadas as suas necessidades reais.

As entrevistas permitiram compreender de forma aprofundada as expectativas, dores e
desejos dessa geragdao em relagdo ao uso de servigos financeiros digitais. J& o grupo focal foi

estruturado com o intuito de validar, criticar e transformar os achados qualitativos em diretrizes
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projetuais aplicaveis. A mediacdo com designers especializados tornou possivel traduzir os
insights da pesquisa em propostas concretas, mais empdticas e funcionais, promovendo a
conexao entre os interesses dos usuarios € os objetivos das institui¢des financeiras.

Essa abordagem estd em conformidade com Flick (2018), que defende que o método
qualitativo ¢ o mais adequado quando se busca compreender comportamentos complexos e
significados atribuidos as experiéncias vividas pelos individuos. Ao adotar essa estratégia, a
pesquisa reforca o papel do design como mediador entre a escuta ativa das necessidades dos
usudrios ¢ a criagao de respostas projetuais conectadas a realidade contemporanea.

Espera-se, com isso, que esta dissertacdo contribua com subsidios tedricos e praticos,
ampliando o campo de estudos sobre o design orientado ao bem-estar, sobretudo no que se
refere ao comportamento financeiro da Geracdo Z. Apesar de temas como literacia e educacao
financeira estarem ganhando espago em politicas publicas e relatdrios institucionais (BCB,
2023; Confedera¢do Nacional de Dirigentes Lojistas - CNDL; Servigo de Protecao ao Crédito
- SPC Brasil, 2024), o olhar do design ainda ¢ pouco explorado nesse cenario. Ao propor
diretrizes que considerem aspectos emocionais, cognitivos e contextuais no uso de aplicativos
e servigos financeiros, esta pesquisa visa apoiar a criacdo de solugdes mais inclusivas,
personalizadas e sustentaveis. Conforme destaca Niedderer ef al. (2017), o design para mudanga
de comportamento possui elevado potencial para lidar com desafios sociais complexos,
sobretudo quando aliado a abordagens participativas e centradas no usuario. Nesse sentido, mais
do que identificar lacunas nos servigos financeiros atuais, o estudo busca provocar reflexdes e
inspirar praticas mais conscientes no uso do dinheiro, fortalecendo o bem-estar financeiro dos
jovens.

Por fim, espera-se que esta dissertacdo contribua com a ampliacdo do debate sobre o
papel do design no enfrentamento de problemas sociais complexos, como o endividamento
precoce, a ansiedade financeira e a desinformagdo em tempos de hiperconectividade. Mais do
que educar, trata-se de empoderar uma geragdo a fazer escolhas mais conscientes — e, assim,

transformar sua relacdo com o dinheiro em um caminho possivel para o bem-estar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Embora a introdu¢ao tenha apresentado a narrativa partindo da Geragao Z até chegar ao
papel do design, o referencial tedrico foi estruturado de modo a priorizar uma base conceitual
consistente, iniciando pela educagdo financeira. Essa escolha busca situar o leitor no
entendimento dos conceitos fundamentais de literacia e bem-estar financeiro, para entio
avancar a discussao sobre consumo e suas implica¢des identitarias e emocionais. Na sequéncia,
a analise se volta a caracterizagdo da Geragdo Z, destacando seus comportamentos e
especificidades no cenario digital contemporaneo, de modo a relacionar os desafios financeiros
com seus padrdes de vida e consumo. Por fim, o capitulo se direciona ao design, em especial o
design para o bem-estar ¢ para a mudanca de comportamento, estabelecendo-o como
abordagem estratégica para integrar os conceitos anteriores e propor solucdes voltadas ao
engajamento e ao consumo responsavel. Essa organizacdo permite construir um percurso logico
que combina profundidade conceitual e coeréncia narrativa, assegurando a conexdo entre

contexto, fundamentagdo tedrica e proposta investigativa.
2.1 Educacao financeira

Para a maioria das pessoas, a vida adulta se inicia com a entrada no mercado de trabalho,
a conquista de um emprego, o recebimento de renda e o inicio da independéncia econdmica.
Segundo Fornero e Lo Prete (2022), nesse momento, decisdes fundamentais — como a
distribuicao da renda entre consumo e poupanca, bem como a escolha de como investir os
recursos disponiveis — tornam-se significativamente mais complexas do que no passado. Nesta
etapa do ciclo de vida, ¢ essencial que os individuos possuam, a0 menos, uma compreensao
basica sobre temas como taxas de juros simples, composta, risco, liquidez, impostos e encargos.
Esses conhecimentos sdo parte integrante do que se denomina literacia financeira, definida
como a capacidade de aplicar habilidades e conhecimentos para tomar decisdes financeiras
informadas e eficazes no dia a dia (National Financial Educators Council - NFEC, 2021)).

E importante distinguir educagio financeira e literacia financeira: enquanto a primeira
se refere ao processo pedagogico que busca desenvolver a compreensdo sobre produtos
financeiros, conceitos economicos e riscos (Organizagdo para a Cooperacao e Desenvolvimento
Econdmico - OCDE, 2005), a segunda representa o resultado desse processo — isto €, o nivel

de conhecimento, habilidade e atitude que o individuo adquiriu. Ambas sdo indispensaveis em
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um cenario marcado pela complexidade dos produtos financeiros, pela responsabilidade
individual na gestdo dos recursos e pela necessidade de planejamento de longo prazo.

Marshall (1890), destaca que a economia ¢ o estudo da humanidade nos negdcios
ordinarios da vida — ou seja, isso significa que compreender os principios econdmicos ¢
essencial para a vida cotidiana. A auséncia desse conhecimento basico pode ser prejudicial, ja
que compromete a capacidade dos individuos de tomar decisdes conscientes. No dia a dia, as
escolhas econdmicas envolvem constantes trocas e compensagdes, muitas vezes relacionadas
ao tempo — por exemplo, renunciar a um beneficio imediato em favor de um ganho futuro.
Quando as pessoas ndo compreendem essas relagdes e implicagdes, correm maior risco de tomar
decisdes financeiras equivocadas, o que pode impactar negativamente seu bem-estar ¢ sua
estabilidade econdmica ao longo da vida.

Dessa forma, a educagdo financeira passa a ser essencial nos dias atuais, ndo apenas
como uma ferramenta que vem em busca de promover o desenvolvimento econdmico, como
também um meio para melhorar a qualidade de vida das pessoas. Em um mundo onde as
decisoes financeiras afetam diretamente o bem-estar individual e coletivo, compreender ¢
gerenciar bem os recursos financeiros € crucial.

Seguindo essa linha, desde cedo o individuo é exposto a diversas situagdes que moldam
suas atitudes e comportamentos em relagdo ao dinheiro. Na infancia, ¢ comum o recebimento
de mesadas por parte dos pais ou responsaveis, o que estimula o aprendizado sobre a
importancia de economizar e planejar os gastos. Na adolescéncia, inicia-se uma nova etapa,
marcada frequentemente pelo ingresso no primeiro emprego e pelo desafio de administrar o
salario, conciliando despesas com lazer e a necessidade de poupanga para o futuro.

Ja durante a fase universitaria, muitos jovens passam a vivenciar diretamente a
responsabilidade de financiar seus estudos, seja por meio de bolsas académicas, ou através da
contratacdo de empréstimos estudantis. Essas experiéncias ao longo do ciclo de vida revelam-
se importantes para a compreensao de temas como crédito, endividamento e planejamento
financeiro, contribuindo para evitar dificuldades futuras na gestdo das financas pessoais. A
partir desse ponto, a administracdo do or¢amento torna-se uma pratica cotidiana, exigindo a
capacidade de equilibrar despesas fixas — como moradia e alimentacdo — com gastos
variaveis, como lazer e entretenimento.

Nesse contexto, Domingos (2007) ressalta que o sucesso financeiro nao esta
necessariamente relacionado ao valor da renda, mas sim a forma como o individuo administra
0s recursos que possui — ou seja - uma das primeiras licdes proporcionadas pela educacao

financeira esta baseada em aprender a valorizar o dinheiro.
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J& a administragdo dos recursos esta diretamente relacionada ao planejamento financeiro
pessoal, o qual tornou-se essencial diante da crescente complexidade do sistema financeiro e da
ampla oferta de produtos e servicos no mercado como um todo. Gerir as finangas pessoais de
forma eficaz requer ndo apenas conhecimento especifico, como também responsabilidade e
consciéncia sobre os impactos das escolhas financeiras que refletem na qualidade de vida. A
esse respeito, Frankenberg (1999) observa que o planejamento financeiro ndo deve ser encarado
como algo estatico ou abstrato, mas sim como um processo dindmico, moldado pelos valores,
objetivos e circunstancias de cada individuo, visando a concretizagdo de suas aspiragdes € ao
bem-estar pessoal.

Segundo Halfeld (2006), a organizacdo financeira e patrimonial afeta tanto o individuo,
como influencia o desenvolvimento socioecondomico de um pais. Dentro dessa perspectiva,
Domingos (2022) agrega que a educacdo financeira ¢ um conjunto de habilidades, atitudes,
valores e conhecimentos que capacitam as pessoas a tomarem decisdes conscientes e
responsaveis sobre seus recursos, com foco na realizagdo de metas pessoais e profissionais.

No contexto brasileiro, a Pesquisa de Letramento Financeiro, conduzida pelo Banco
Central do Brasil (BCB), em parceria com o Fundo Garantidor de Créditos (FGC), revelou que
a média de conhecimento financeiro da populagao brasileira foi de 11,3 em uma escala de 0 a
21 pontos, abaixo da média global de 12,7. Os dados ainda indicaram que apenas 37% dos
entrevistados foram capazes de responder corretamente a, pelo menos, trés das quatro perguntas
de avaliacdo de conhecimento financeiro, evidenciando a urgéncia de politicas publicas
voltadas a formacgao financeira desde os niveis iniciais da educagao (BCB, 2023).

Considerando esses pontos, um dos principais propositos da educagdo financeira esté
voltado a preparar os individuos para gerir suas financas diarias, incluindo a administragdo do
orcamento, o planejamento financeiro e a selecdo de produtos financeiros adequados as suas
necessidades e perfis. Além disso, o tema busca estimular a reflexao critica sobre o consumo e
o endividamento, ajudando as pessoas a prevenir o endividamento excessivo e a tomar decisdes
financeiras conscientes. Atkinson e Messy (2012), destacam que a educacgao financeira € crucial
para a estabilidade financeira e o desenvolvimento econémico sustentavel, pois individuos
financeiramente educados sdo menos propensos a problemas como inadimpléncia e mais
capazes de contribuir para o crescimento econdomico e social de um pais. Lusardi e Mitchell
(2014), complementam que a alfabetiza¢do financeira est4 correlacionada com a melhoria do
bem-estar financeiro e geral dos individuos, a qual contribui para a redu¢do da desigualdade

econOmica e o fortalecimento da coesdo social.
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Dados do Servico de Protecdo ao Crédito (Serasa, 2023) demonstraram que, em maio
daquele ano, o Brasil contava com aproximadamente 71,90 milhdes de pessoas em situagdo de
inadimpléncia, nimero significativamente superior aos cerca de 61 milhdes registrados em
2020. Esse aumento de mais de 10 milhdes de inadimplentes em um intervalo inferior a trés
anos, inicialmente direciona para um cendrio politico e econdmico adverso, marcado por altas
taxas de juros, inflagdo persistente e um elevado indice de desemprego. No entanto, outros
fatores também sao responsaveis por esse panorama, como a falta de educagao financeira. A
auséncia de conceitos basicos sobre financas pessoais facilita o endividamento e contribui
diretamente para a perda da qualidade de vida.

J& de acordo com o relatério Raio X do Investidor Brasileiro — 8* edicdo (ANBIMA,
2024), a situacdo, embora estdvel em alguns indicadores, ainda ¢ preocupante. Em 2024, a
proporcao da populacdo que buscou realizar investimentos financeiros permaneceu em 37%, a
mesma de 2023, representando cerca de 59 milhdes de brasileiros. A inadimpléncia, por sua
vez, continua afetando um terco da populacdo, estando diretamente relacionada aos altos niveis
de estresse financeiro: 66% das pessoas com dividas relataram sentir estresse elevado. Além
disso, a percepg¢ao de estresse financeiro geral da populagdo manteve-se praticamente inalterada
(51% em 2024 contra 52% em 2023). Nesse contexto, destaca-se um fator emergente que vem
contribuindo para esse cendrio de vulnerabilidade economica: o crescimento acelerado das
apostas esportivas online, popularmente conhecidas como bets. A facilidade de acesso a essas
plataformas, somada a promessa de ganhos rapidos, tem levado um alto niumero de brasileiros
a comprometerem parte significativa de sua renda com praticas de risco/apostas. A pesquisa
Raio X do Investidor Brasileiro, citada acima, também apontou que aproximadamente 23
milhdes de brasileiros apostaram em 2024 e cerca de 4 milhdes consideraram as apostas como
uma forma de investimento financeiro, o que evidencia ndo apenas uma compreensiao
equivocada sobre o conceito de investimento, mas um comportamento que pode agravar
quadros de inadimpléncia e estresse financeiro ja existentes (ANBIMA, 2024).

Em complemento as informagdes acima citadas, outros estudos recentes indicaram que
individuos com maior letramento financeiro sdo menos propensos a se envolver em
comportamentos de jogos problematicos. Por exemplo, uma pesquisa conduzida nos Estados
Unidos por Watanapongvanich ef al. (2021) demonstrou que a alfabetizacdo financeira esta
inversamente correlacionada com a frequéncia de jogos de azar, sugerindo que o conhecimento
financeiro pode atuar como um fator protetivo contra o vicio em apostas. Hsu-Tong et al.
(2013), reforca que a educagdo financeira pode vir a ser compreendida como uma capacidade

do individuo em tomar decisdes apropriadas na gestdo de suas finangas pessoais, envolvendo



20

um conjunto de habilidades e conhecimentos que permitem escolhas eficazes no uso dos
recursos financeiros — inclusive evitar escolhas duvidosas.

No cenario brasileiro, a auséncia de educacao financeira tem sido apontada como um
dos fatores que contribuem para o aumento do endividamento entre os apostadores. Reforcando
a relevancia do tema, uma publicacdo da revista Exame (Numero..., 2025) referente um estudo
realizado pela fintech Klavi, revelou que em 2024 houve um aumento significativo no niimero
de pessoas endividadas que realizaram apostas esportivas online. O levantamento mostrou que,
entre os 400 mil individuos analisados, 29% realizaram apostas no periodo de 12 meses até
outubro de 2024, sendo que apenas 8% obtiveram algum ganho financeiro. Esse cenario
evidencia ainda mais a necessidade de politicas publicas voltadas para a promog¢do do
letramento financeiro como forma de prevencdo ao endividamento excessivo. Segundo
Ghasarma et al. (2017), a alfabetizacdo financeira corresponde a capacidade de obter
informagdes relevantes sobre financas e a desenvolver habilidades necessarias para tomar
decisdes conscientes, gerenciando seus proprios recursos e utilizando ferramentas financeiras
de forma eficaz. Essa competéncia abrange desde o conhecimento sobre o funcionamento do
sistema financeiro ¢ os conceitos fundamentais de finangas pessoais — como poupar, contrair
crédito e elaborar orgcamentos — até a avaliagdo critica de op¢des de investimento e a tomada de
decisdes informadas.

Lusardi e Klapper (2015), destaca que os paises com maiores niveis de desenvolvimento
humano sdo justamente aqueles que investem sistematicamente em educagdo financeira desde
os primeiros anos de vida escolar. A Global Financial Literacy Survey, conduzida pela S&P
Ratings Services, evidenciou que o dominio dos conceitos basicos de finangas pessoais esta
fortemente associado ao progresso econdmico, a inclusdo financeira e a estabilidade social,
enfatizando a importancia de politicas publicas que promovam o acesso a esse conhecimento
de forma estruturada e continua.

Dados mais recentes refor¢am esse cendrio. A Organizacao para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Economico (OCDE, 2023), sinalizou que embora a média global de
alfabetizagdo financeira entre jovens adultos permaneca abaixo do ideal, paises que adotam
curriculos educacionais voltados para finangas pessoais apresentam melhores indicadores de
estabilidade econdmica entre as geragdes mais jovens. No Brasil, o relatéorio Raio X do
Investidor Brasileiro — 8 edicdo (ANBIMA, 2024) demonstra que 63% da populacdo nao ¢
capaz de identificar espontaneamente nenhum produto financeiro, o que demonstra a lacuna de

conhecimento e a necessidade urgente de iniciativas eficazes em educagdo financeira.
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Nesse sentido, a educagdo financeira torna-se uma competéncia essencial para o
desenvolvimento de uma sociedade mais justa, equitativa e economicamente sustentavel. A
formagdo de criangas e jovens capazes de compreender o valor do dinheiro, administrar
frustragdes e planejar suas finangas contribui para o desenvolvimento de um perfil
comportamental mais consciente e responsavel ao longo da vida. Segundo Way e Holden
(2009), a educagao financeira deixou de ser uma preocupacao restrita ao setor privado e passou
a ocupar um lugar central nas agendas de politicas publicas. Essa mudanca reflete o
reconhecimento de que as decisdes financeiras individuais impactam diretamente o
desempenho macroecondmico dos paises.

No Brasil, o tema tem sido progressivamente incorporado as politicas publicas e as
estratégias governamentais, com o objetivo de promover o bem-estar econdmico da populacao
e ampliar a inclusdo financeira. Mesmo sendo o movimento mais recente em comparagao a
paises de maior desenvolvimento, essa agenda vem sendo consolidada por meio de agdes
estruturadas que envolvem diferentes esferas do poder publico e da sociedade.

A principal iniciativa politica nacional ¢ a Estratégia Nacional de Educacao Financeira
(ENEF), instituida por meio do Decreto n® 7.397, de 22 de dezembro de 2010. Essa politica
publica ¢ coordenada pelo Comité Nacional de Educacdo Financeira (CONEF) e articula
esfor¢os entre 6rgaos governamentais, setor privado, entidades reguladoras e organizagdes da
sociedade civil. A ENEF estrutura-se em trés eixos de atuagdo: educag¢ao financeira na educacgao
formal (escolas), na educagdo nao formal (comunidade) e nas relagdes de consumo (CONEEF,
2010). Seus principios orientadores incluem a equidade, a transparéncia, a participagao social
e o respeito as diversidades regionais e culturais do pais.

Além dessa frente, no campo governamental € possivel citar a atuacdo do Banco Central
do Brasil (BCB) como agente na disseminagdo de conhecimentos financeiros. A institui¢ao
desenvolve contetdos educativos por meio da plataforma digital “Cidadania Financeira” e
realiza levantamentos periddicos, como: o levantamento de letramento financeiro da populagao
brasileira. O Bando Central do Brasil também lidera a realizacdo da Semana Nacional de
Educacao Financeira (Semana ENEF), promovida anualmente desde 2014, com ag¢des gratuitas
em todo o territorio nacional (BCB, 2023).

No ambito da educacao formal, a homologacdo da Base Nacional Comum Curricular
(BNCC) em 2017, foi um marco normativo ao determinar a inclusao da educacgdo financeira
como tema transversal desde o ensino fundamental. A BNCC propde a abordagem de contetidos
relacionados ao planejamento orgamentario, a poupanga e a0 consumo consciente, integrando-

os as disciplinas de Matematica e Ciéncias Humanas (Brasil, 2017). Tal medida evidencia o
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reconhecimento da educagdo financeira como uma competéncia essencial para a formagao dos
cidaddos e o desenvolvimento integral do estudante. Nesse contexto, diversos autores, como
Bernard (2010), Bernanke (2011) e Fisher (2013), destacam que o ensino de finangas pessoais
nas escolas ¢ uma medida importante, a fim de mitigar os altos indices de endividamento
enfrentados por grande parte da populacdo global.

No campo da regulagdo, o Conselho Monetario Nacional (CMN) e a Comissdo de
Valores Mobiliarios (CVM) complementam essa atuacao ao reforgar a transparéncia na oferta
de produtos e a protecdo ao consumidor. A Resolugdo CMN n° 3.694/2009, por exemplo,
estabelece diretrizes para o aprimoramento da informacao prestada por institui¢cdes financeiras,
ampliando a clareza e a compreensdo por parte dos usuarios dos servigos bancarios.

Outro aspecto relevante que completa as demais frentes acima citadas, refere-se a
atuacao do setor privado. Institui¢des financeiras, cooperativas de crédito, associagoes de classe
e organizacdes ndo governamentais estdo constantemente desenvolvendo materiais educativos,
plataformas interativas e campanhas de conscientizagdo sobre financas pessoais, que
complementam as agdes governamentais € contribuem para o alcance de publicos diversos.

Porém, mesmo com todos esses esfor¢cos o Brasil ocupa a 74* posicdo no ranking de
desenvolvimento humano, ficando atras de paises de menor renda, como Madagascar, Togo e
Zimbébue. Dentro desse contexto, os niveis de educagdo financeira do pais também refletem
essa disparidade. Entre os usuarios de servicos bancarios, apenas 40% dos brasileiros possuem
um entendimento basico de finangas, um niimero que fica aquém da média global de 53% para
pessoas que utilizam servigcos como cartdo de crédito e empréstimos (Demirguc-Kunt et al.,

2015).

A situagdo se torna ainda mais preocupante entre os jovens brasileiros. Cerca de 25%
das pessoas endividadas no pais estdo na faixa etaria de 18 a 30 anos, enfatizando a importancia
de politicas ou mesmo estimulos que oferecam orientacdo financeira desde cedo. Uma pesquisa
da Confederag¢do Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do SPC Brasil revela que 45% dos
brasileiros que possuem algum conhecimento sobre gestdo financeira aprenderam de forma
autodidata, enquanto 34% adquiriram esse conhecimento com a familia. Apenas 9% dos
entrevistados participaram de cursos formais e 6% contaram com o auxilio de especialistas
(CNDL, 2022). Esses dados evidenciam uma caréncia de programas, estimulos, educagdo

estruturados que promovam a educagao financeira de forma pratica e acessivel.

No contexto da geracdo Z, esses desafios sdo ainda mais evidentes. Esta geragao, estd

entrando no mercado de trabalho e enfrentando decisdes financeiras importantes em um
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ambiente econdmico e mundial bastante instdvel. Uma educacdo financeira so6lida pode
impactar positivamente tanto na vida pessoal do individuo como na economia de um pais.
Portanto, o olhar do design para estratégias que venham a agregar na educagdo e conhecimento
financeiro para o engajamento da geragao Z pode vir a ser um grande diferencial para a redugao
dos niveis de inadimpléncia e a promogao de uma sociedade financeiramente mais estavel.

De acordo com a Associa¢dao Nacional de Consultores de Planos dos EUA (NAPA), a
Geragdo Z tem o menor nivel de alfabetizacdo financeira, tendo em média 28% das perguntas
respondidas corretamente frente ao tema — finangas (Godbout, 2021). A maioria dos jovens da
geracdo Z ¢ financeiramente vulneravel, apesar de seus esforcos diarios para lidar com os
desafios economicos do cotidiano (Kovécs et al., 2021). O aumento do custo de vida e a inflagao
tornaram ainda mais dificil perseguir objetivos de longo prazo.

Os membros da geracdo Z que tém conhecimento sobre assuntos financeiros t€ém mais
probabilidade de atender as necessidades dos empregadores no mercado de trabalho (Hogarth,
2006). Mas para prosperar e crescer, eles devem ter uma compreensdo fundamental de
principios econdmicos como inflacdo e juros compostos (Gaisina; Kaidarova, 2017). As
financas de um individuo podem fazer julgamentos informados e analisar as vantagens e
desvantagens de intimeras possibilidades de investimento disponiveis para eles se tiverem
melhores niveis de alfabetizacdo financeira (Boon; Yee; Ong, 2011). Como afirmado por
Agarwal ef al. (2015), as pessoas que estdo cientes de suas financas e t€ém conhecimento em
educacao financeira sdo mais capazes de tomar boas decisdes financeiras para si e suas familias,
resultando em maior estabilidade financeira, emocional e bem-estar.

Consumidores bem-educados financeiramente buscam por servicos € produtos mais
adequados as suas necessidades, incentivando a competi¢cao e desempenhando papel relevante
no monitoramento do mercado, uma vez que exigem maior transparéncia das institui¢cdes
financeiras, contribuindo, dessa maneira, para a solidez e para a eficiéncia do sistema financeiro
(BCB, 2013).

Além disso, a busca por aconselhamento financeiro na Geragao Z se da principalmente
através de familiares, amigos e pesquisas online. Os principais fatores de estresse incluem a
perspectiva de encontrar um emprego apos a faculdade e a capacidade de pagar pela faculdade.
Estudo realizado pela American Psychological Association (APA), revelou que 71% dos
“zoomers” se sentem moderadamente a extremamente estressados com suas finangas pessoais
(APA, 2021).

Pesquisas recentes mostram que a Geragao Z e os Millennials ja representam cerca de

um terco da populacao mundial, com os gastos anuais das familias lideradas por jovens dessa
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faixa etaria atingindo US$ 2,7 trilhdes em 2021, o que representa aproximadamente 30% do
total gasto nos Estados Unidos (Deloitte, 2022). O comportamento de consumo dessa geracao
esta intimamente ligado as incertezas econdmicas globais que marcaram a sua transi¢cdo para a
vida adulta, incluindo a crise financeira global de 2007-2009 e a recessao subsequente. Esses
eventos moldaram sua percep¢ao de seguranga financeira e influenciam a maneira como lidam
com o presente e o futuro, podendo incentivar gastos impulsivos devido a inseguranga futura.

(PricewaterhouseCoopers - PwC, 2021)).

Apesar dos desafios, ha um interesse crescente entre os jovens por investimentos.
Embora a poupanca ainda seja uma escolha comum, com 14% dos jovens optando por este tipo
de aplicagdo, hd uma transi¢do gradual para investimentos mais inovadores, como criptomoedas
e produtos de recompensa digital. Esta mudanga reflete a busca por retornos financeiros mais
elevados e a disposi¢do para explorar novas oportunidades de mercado (ANBIMA, 2023).

Esses fatores evidenciam a necessidade de adaptacao das institui¢des financeiras e uma
oportunidade para o design, ja que o mesmo pode apoiar fortemente o desenvolvimento de
diferentes formas, ou mesmo plataformas financeiras digitais, que venham a oferecer conselhos
personalizados, contetido didatico, apoio e facilidade de uso, bem como integracdo com outras
tecnologias digitais a fim de apoiar essa geragcdo no conhecimento olhando consumo e finangas.

A geragdo Z, valoriza a conveniéncia, a agilidade, a fluidez e personalizagdo dos seus
desejos de consumo. Desejam autenticidade enquanto estdo constantemente imersos em um
mundo digital artificial. Ao passo que come¢am a gastar, as marcas estdo buscando cada vez
mais entender o que e como conquistar essa geracao (Schenarts, 2020).

De muitas maneiras, os habitos de compra dos jovens, como suas vidas, sdo definidos
pela "economia da ateng@o" — comprar coisas online ¢ muito mais rapido e facil do que uma ida
as lojas.

De muitas maneiras, os habitos de compra dos jovens sdo cada vez mais definidos pela
"economia da aten¢do", um conceito criado pelos pesquisadores Michael H. Goldhaber e
Herbert A. Simon na década de 1990. Este refere-se a maneira como o tempo e o foco das
pessoas se tornou recursos valiosos em um mundo digital saturado de informagdes e estimulos.
Na economia da atengdo, as empresas competem pela atencdo dos consumidores, utilizando
estratégias como publicidade personalizada, design de interface intuitivo e marketing digital
para captar e reter o interesse dos usuarios. Comprar online, portanto, se torna muito mais rapido
e conveniente do que uma ida as lojas fisicas, pois os jovens estdo imersos em um ambiente

digital onde as decisdes de compra podem ser tomadas com poucos cliques e em tempo real.
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De acordo com os estudos de Davenport e Beck (2001), a economia da atencao surgiu
como uma consequéncia do excesso de informagdes disponiveis, criando uma necessidade de
filtrar o que realmente merece ser considerado. Na pratica, isso se traduz em uma aceleragdo
das decisdoes de compra, onde os consumidores, muitas vezes de forma impulsiva, tomam
decisdes instantaneas enquanto navegam em plataformas digitais, como resultado da intensa
competicdo por sua atengdo (Davenport; Beck, 2001; Levitin, 2015). Essa dinamica ¢ ainda
mais evidente entre a Geragdo Z, cujos comportamentos de consumo sdo fortemente
influenciados pela facilidade de acesso a informacao e a rapidez proporcionada pelo ambiente

online (Harris, 2017).

A proliferacdo das redes sociais e a constante inovagao tecnoldgica tém criado inumeras
maneiras de atrair a atencdo dos consumidores. Os jovens compradores nunca conheceram um
mundo sem smartphones ou dispositivos digitais. De acordo com dados de 2021, mais de dois
tercos dos americanos de 18 a 34 anos passam quatro horas ou mais por dia em seus dispositivos
moveis (Pew Research Center, 2021). Essa geracdo, acostumada com a conveniéncia
proporcionada por plataformas como Airbnb, Amazon e Uber, tem uma expectativa elevada de

eficiéncia nas compras, buscando uma experiéncia totalmente sem fric¢cdes (Deloitte, 2022).

Essa expectativa por conveniéncia ¢ acompanhada de uma intolerancia crescente por
longos tempos de espera, especialmente no contexto de entregas de compras. Um estudo
realizado pela Salesforce (2022) revelou que a Geragao Z nos Estados Unidos € a mais propensa
a desejar que seus produtos sejam entregues em uma hora, em comparagdo com outros grupos
etarios. Além disso, a Geragdo Z também ¢ mais inclinada a usar seus smartphones para realizar

pagamentos, conforme apontado pela pesquisa da Forrester (2022).

Esses "compradores sempre conectados", como a McKinsey os denominou, muitas
vezes preferem solucdes rapidas para suas necessidades de consumo, em vez de realizar
compras semanais (McKinsey & Company, 2021). Essa tendéncia tem impulsionado a
popularidade de modelos de negodcios baseados em assinaturas e servigos de compartilhamento
de produtos, em que os consumidores optam pelo acesso temporario em vez da posse total. Isso
pode ser observado no crescimento de plataformas de aluguel online e servigos de streaming

(Deloitte, 2022).

A maneira como os jovens descobrem marcas também foi profundamente alterada pela
internet. A publicidade tradicional, como anuncios impressos, outdoors ou comerciais de TV,
foi superada pelo marketing nas redes sociais. Plataformas como Instagram e TikTok se

tornaram as principais fontes de inspiragao para a Geragdo Z (Baker, 2021). Os videos gerados
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pelos usuarios, especialmente no 7TikTok, t€m o poder de tornar até mesmo marcas pequenas
em fendmenos virais. Além disso, esses aplicativos tém integrado recursos de compra direta,
permitindo que os usuarios facam aquisi¢gdes sem sair da plataforma, o que facilita a experiéncia

de compra (Forrester, 2022).

Esse formato de consumo crescente também tem proporcionado aos jovens uma visao
mais informada sobre as empresas das quais compram produtos e servigos. A Edelman, uma
renomada empresa de relagdes publicas, constatou que sete em cada dez membros da Geragao
Z, em seis paises diferentes, verificam as alegagdes feitas em antncios antes de realizar uma
compra. Além disso, muitos adolescentes evitam marcas cujas praticas €ticas sdo consideradas
questionaveis (Edelman, 2022). Esse comportamento ¢ um reflexo de uma consciéncia mais
critica e responsavel, com 75% da Geragdo Z afirmando que estariam dispostos a pagar mais
por produtos e servigos sustentaveis. Essa tendéncia sugere que os jovens ndo apenas valorizam
questdes ambientais, mas também deixam que esses valores influenciem suas decisdes
financeiras, direcionando seus investimentos e gastos de maneira que reflitam suas
preocupacdes com a sustentabilidade (Wyman, 2021).

No entanto, eles também enfrentam desafios significativos em relacdo ao
endividamento. Muitos jovens acumulam dividas consideraveis devido ao uso excessivo de
cartoes de crédito e a praticas de consumo descontroladas. A falta de planejamento financeiro
adequado contribui para essa situacdao, evidenciando a necessidade de maior educagdo
financeira (LIBERTY STREET ECONOMICS, 2024; Jacobson, 2022). Segundo o Federal
Reserve Bank of New York, em maio de 2024, 15% dos usuarios da Geragao Z estavam com
90% ou mais do limite do cartdo de crédito comprometido — um forte indicativo de
vulnerabilidade financeira

Em suma, a educacdo financeira emerge como um elemento essencial para a Geracao Z,
oferecendo um alicerce para decisdes de consumo mais conscientes e saudaveis. A luz dos
conceitos abordados por Belk (1988), que destaca a importancia das posses na construcdo da
identidade pessoal, e dos insights de Kotler, Keller e outros, que discutem os fatores
multifacetados que influenciam o comportamento de consumo (Kotler; Keller, 2012), ¢
evidente que a alfabetizagdo financeira capacita os jovens a equilibrar suas necessidades
emocionais e praticas. Ao compreenderem os mecanismos por trds das compras planejadas e
impulsivas, conforme discutido por Rook (1987) e Wood (1998), os consumidores da Geragao
Z podem adotar um comportamento de consumo mais racional e gratificante, evitando os

arrependimentos associados as decisdes impulsivas.
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O design para o bem-estar pode ser um aliado poderoso nesse conceito, pois busca
melhorar a qualidade de vida dos individuos, criando solugdes que favorecam escolhas mais
conscientes e positivas, em vez de estimular o consumo impulsivo (Niedderer, 2013). Nesse
cenario, uma educacao financeira solida ndo s6 favorece a estabilidade financeira e a seguranca
a longo prazo, como também contribui para uma vida mais equilibrada, onde o consumo ¢ uma
extensdo saudavel e ndo uma fonte de estresse. Portanto, o design para o bem-estar, ao
considerar as necessidades emocionais e praticas dos individuos, pode promover habitos
financeiros mais saudaveis e sustentaveis, resultando em um impacto positivo tanto no bem-
estar individual quanto no coletivo (Ludden et al., 2015). Investir na educagdo financeira da
Geragao Z ¢, portanto, um passo necessario para fomentar um consumo consciente e controlado,

garantindo uma qualidade de vida melhor e mais satisfatoria.

2.2 Comportamento de consumo

Conforme visto anteriormente, o tema finangas estd presente em diferentes esferas do
nosso cotidiano e esté intrinsecamente ligado ao comportamento. A forma como lidamos com
as financas influencia diretamente os habitos de consumo, bem como refletem no bem-estar e
qualidade de vida do individuo. Neste proximo capitulo, abordar-se-4 o comportamento de
consumo, destacando sua importancia no ambito financeiro.

O comportamento de compra pode ser compreendido como um processo complexo, que
envolve decisdes racionais € emocionais na aquisi¢cao de produtos e servicos. Segundo Kotler
e Keller (2012), esse processo vai além da simples escolha de um item no mercado, pois reflete
um conjunto de percepcdes, atitudes, motivagdes, estilos de vida e caracteristicas individuais
que orientam as preferéncias de consumo. Nesse sentido, compreender o consumidor exige
olhar para as multiplas variaveis que o influenciam, desde os valores culturais internalizados ao
longo da vida até as pressdes sociais de grupos de referéncia, passando também por fatores
pessoais ligados a idade, renda, personalidade e estilo de vida, além de aspectos psicoldgicos
como percepe¢ao, aprendizado, memoria e motivagdo. Esses elementos ndo atuam de forma
isolada, mas sim interligados, moldando desejos, expectativas e comportamentos de maneira
continua. Para organizar essa multiplicidade de influéncias, elaborou-se uma sintese dos
principais determinantes do comportamento de consumo identificados pela literatura,
destacando a forma como os fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos interagem e

impactam diretamente nas escolhas do consumidor.
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Figura 1- Fatores comportamentais

FATORES CULTURAIS

Segundo Cobra (2009), a cultura é o principal determinante do comportamento e
desejo da pessoa, desempenhando um papel central na formacao das escolhas de
consumo. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcoes,
define preferéncias e molda o seu compertamento com base no seu aprendizado.

FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicoldgicos, como motivacao, percepcao, aprendizagem e
memadria, influenciam diretamente as decisdes de compra, gue podem ser
racionais, baseadas em analise logica, ou impulsivas, caracterizadas por
escolhas rapidas e esponténeas (COBRA, 2009).

FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais englobam estados fisioldgicos, psicolégicos e
caracteristicas individuais, como personalidade e autoconceito. Esses fatores
podem ser divididos em demograficos, como idade e condicdo econdmica, e
psicograficos, como estilo de vida e personalidade (LIMEIRA, 2016; GIANESI;
CORREA, 1996).

FATORES SOCIAIS

Os fatores sociais envolvem a influéncia de grupos de referéncia, como
familia, amigos e colegas, que exercem impacto direto e continuo, e
grupos secunddrios, como associacdes religiosas e profissionais, que
atuam de forma indireta (COBRA, 2008).

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

Percebe-se que este ¢ um campo de estudos, o qual ¢ amplamente investigado, pois
busca entender como ¢ por que os consumidores tomam determinadas decisdes de compra.
Embora se possa imaginar um consumidor agindo de forma extremamente racional e
meticulosamente planejada, a realidade demonstra que diversos estimulos influenciam
diretamente suas decisdes. Fatores como necessidade, desejo, preco, qualidade, entre outros.
Contudo, na era digital, novas dindmicas surgem, especialmente entre a geragdo Z, que
apresenta caracteristicas € comportamentos inicos, como: consumo instantaneo, um olhar para
a transparéncia e sustentabilidade, uma dependéncia das redes sociais, entre outros. Para
compreender o tipo de compra realizada ¢ crucial entender como esses estimulos e influéncias
impactam o consumidor.

Wood (1998), enfatiza que as compras planejadas sdo caracterizadas pela racionalidade
e premeditagdo. Esse tipo de compra ocorre quando o consumidor identifica uma necessidade,
analisa as opg¢des disponiveis e, sob condi¢des propicias, realiza a compra. Esse processo visa
solucionar um problema especifico identificado pelo consumidor, sendo um comportamento
saudavel e responsavel, especialmente no aspecto financeiro. Ao planejar a compra, o
consumidor considera seu orgamento e a viabilidade a longo prazo, realizando um exame prévio

das finangas pessoais para selecionar a melhor op¢ao de produto ou servigo.
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Em contrapartida, as compras por impulso possuem um carater imediatista e sdo
desencadeadas por estimulos externos que despertam um desejo momentaneo. Rook (1987),
propoe que esses estimulos sdo capazes de gerar enfrentamentos emocionais, uma vez que as
consequéncias de cada compra sdo pouco consideradas. Tais influéncias sdo vistas como
complexas, pois levam o individuo a sentir um desejo repentino ou a ter uma lembranga que
desperta a vontade de comprar um produto que ndo fazia parte de seu planejamento inicial
(Almeida et al., 2020; Martinez-Ruiz et al., 2017).

Fazendo um comparativo desses dois tipos de comportamento de compra, percebe-se
que as compras por impulso eliminam varias fases do processo decisorio, o que acaba por
chamar a atencdo de diversas empresas explorando esse fendmeno para incentivar compras
rapidas e impulsivas (Amos; Holmes; Keneson, 2014). Pesquisadores apontam que compras
impulsivas geralmente resultam em menor satisfagdo e maiores chances de arrependimento se
comparadas as compras planejadas e racionais (Wood, 1998). Tais compras, realizadas de
forma imediata e sem reflexdo a longo prazo, podem ser vistas como prejudiciais pelo
consumidor, gerando uma sensagdo de perda apos a satisfagdo momentanea do desejo.

Dessa forma, o simples ato de realizar uma compra, envolve iniimeros fatores, os quais
podem vir a envolver necessidades, anseios, influéncia de amigos ou familia, fatores culturais,
emocionais e/ou psicoldgicos. Estudos sobre comportamento do consumidor buscam
proporcionar uma compreensdo mais aprofundada que vai além das vontades individuais,
estando intimamente associados a cultura dos consumidores (Oliveira et al., 2016).

Todo o processo decisorio de compra pode vir a tornam-se ainda mais complexo quando
analisado no contexto dos consumidores da geragao Z. Essa geracao, que cresceu em um mundo
de constante conectividade, tem comportamentos de consumo intimamente ligados as suas
insegurangas, buscando por aprovacdo social e status. Estudos indicam que o consumo para a
Geragdo Z vai além da necessidade funcional, sendo uma forma de expressao pessoal e social
(Schawbel, 2015). O fenomeno das compras impulsivas, frequentemente relatado entre os
jovens, ¢ incentivado pela falta de contato fisico com o dinheiro, substituido por transacdes

digitais, o que pode dificultar a compreensdo profunda da gestdo financeira (Forrester, 2021).

Além disso, a intensificacdo da busca por validagdo social em plataformas digitais como
Instagram e TikTok contribui para um comportamento de consumo cada vez mais voltado para
a exibicao publica. A integragdo com o ambiente digital faz com que os jovens busquem, muitas
vezes, produtos e experiéncias que reforcem sua imagem nas redes sociais, alinhando suas

escolhas de consumo a um desejo de aceitagdo e pertencimento (Edelman, 2021).
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A predominancia das transagdes digitais, embora pratique a conveniéncia, pode vir a
aumentar as dificuldades na gestdo de recursos e acentuar comportamentos de consumo
impulsivo e menos planejado, uma vez que as compras se tornam mais abstratas € menos
tangiveis (Salesforce, 2020). Esses fatores tornam a educagdo financeira ainda mais necessaria

para que essa geracao possa tomar decisdes mais conscientes e equilibradas.

Para a geragdo Z, os dispositivos mdveis s3o uma extensao do seu corpo. Essa integracao
¢ tao profunda que, muitas vezes, o smartphone ¢ percebido como uma parte indispensavel da
identidade individual (Walsh; White; Young, 2009). Harris e Cooper (2019), complementam
que esta conexao e a dependéncia por um objeto material, como celular ou notebook, elucidam
a dimensdo de qudo valorosos e essenciais os mobiles tornaram-se, sendo consideradas
ferramentas de valores inestimaveis.

Belk (1988), traz em sua teoria "extended self" que os individuos consideram certos objetos
como extensdes de si mesmos. Essa abordagem traz um olhar para compreender o comportamento
de consumo da geragdo Z, uma vez que os dispositivos moveis sdo percebidos ndo apenas como
ferramentas, mas partes integradas de sua identidade pessoal. Belk (2013) revisita este conceito na
era digital, afirmando que as tecnologias moveis e as midias sociais ampliam e modificam o “self”
dos individuos.

Essa constante conectividade permite que os jovens acessem informacdes sobre
produtos, comparem precos € leiam avaliacdes em qualquer lugar e a qualquer momento,
influenciando suas decisdes de compra de maneira continua e direta. Dessa forma, eles sao
altamente influenciados pelo conteudo que consomem em seus dispositivos moveis. As redes
sociais acabam desempenhando um papel crucial, com influenciadores digitais moldando suas
opinides e preferéncias. Um estudo de Ki, Cuevas, Chong e Lim (2020), mostra que a
autenticidade percebida dos influenciadores digitais tem um impacto significativo nas atitudes
dos consumidores e em suas intengdes de compra.

Diante desse cenario € relevante direcionar esforcos, a fim de promover um consumo
controlado, principalmente para essa geracdo que estd constantemente exposta a estimulos
digitais e influéncias das redes sociais. Os “zoomers”, nascidos e criados em um ambiente
tecnoldgico, tendem a realizar compras impulsivas motivadas por desejos momentaneos e pela
busca de aprovagao social. O design para o bem-estar pode desempenhar um papel fundamental
nesse processo, criando experiéncias que incentivem a reflexdo e a tomada de decisdes mais
conscientes. Ao integrar principios de design voltados para o bem-estar, como a visualiza¢ao

clara das consequéncias financeiras e o planejamento de longo prazo, é possivel criar solu¢des
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que ajudem a Geragdo Z a gerir suas finangas de forma mais equilibrada e informada (Hekkert,
2016; Norman, 2013). Dessa forma, ao combinar educagdo financeira com design para o bem-
estar, € possivel incentivar escolhas mais sustentaveis e menos impulsivas, promovendo um

consumo mais responsavel e saudavel.

2.3 Tecnologias financeiras e a Geracio Z

A revolugdo promovida pela tecnologia financeira (FinTech) tem alterado
significativamente a maneira como os consumidores gerenciam suas finangas. De acordo com Frost
et al. (2019), o desenvolvimento de solugdes como pagamentos moveis, aconselhamento
automatizado e plataformas de investimento via aplicativos tem impactado diretamente o
planejamento financeiro e o bem-estar econdmico dos usuarios. Tais inovagdes, além de ampliarem
0 acesso a servicos financeiros, apresentam potencial para mitigar desigualdades economicas, ao
simplificar processos e fomentar a inclusdo financeira (Frame; Wall; White, 2019).

Contudo, o papel das tecnologias financeiras vai além da mera facilitacdo de transacdes.
Startups e plataformas vém desenvolvendo ferramentas que promovem a educagao financeira e
buscam tornar o planejamento financeiro mais acessivel, aspecto essencial para a Geracao Z,
fortemente imersa em ambientes digitais. Conforme Lusardi, Mitchell e Curto (2015), o
fortalecimento da alfabetizagdo financeira por meio de solugdes tecnologicas ¢ fundamental
para auxiliar os jovens na tomada de decisdes mais conscientes e informadas.

Por outro lado, observa-se a preocupagado de que essas mesmas tecnologias que facilitam
0 acesso possam desencadear comportamentos impulsivos de consumo. Hundtofte e Gladstone
(2017) apresentam evidéncias de que usuarios de plataformas financeiras moveis tendem a tomar
decisdes financeiras mais impulsivas. Assim, embora os beneficios das tecnologias financeiras
sejam relevantes, torna-se essencial que essas plataformas sejam acompanhadas de ferramentas
que favoregam a tomada de decisdo consciente, especialmente em relagdo aos gastos.

O Banco Central do Brasil (BCB, 2019) ressalta que a educacgao financeira ¢ elemento
central na formagdo de individuos e sociedades mais responsaveis e comprometidas com o
futuro. Tal processo ¢ vital para garantir que as inovagdes tecnoldgicas, ao invés de
comprometerem, contribuam para o fortalecimento do bem-estar financeiro dos usudrios.
Mesmo sendo nativa digital, a Geragdo Z também necessita de suporte para desenvolver um
relacionamento responsavel com o dinheiro, de modo a evitar armadilhas e o consumo

impulsivo.
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Segundo Mbama e Ezepue (2018), o avanco dos bancos digitais e dos aplicativos
financeiros transformou substancialmente a interacdo dos consumidores, especialmente da
Geragdo Z, com os servigos bancarios. Essas transformag¢des ndo apenas simplificaram
operagdes financeiras, como influenciaram os habitos de consumo e a gestdo financeira
individual. Os autores destacam que a experiéncia do cliente em servigos bancarios digitais é
amplamente beneficiada pela simplicidade e facilidade de uso dos aplicativos. Tal caracteristica
mostra-se especialmente relevante para a Geragao Z, que, apesar de seu dominio tecnologico,
demonstra preferéncia por interfaces simples e intuitivas, evitando complexidades
desnecessarias (Venkatesh; Davis, 2000).

Conforme Venkatesh e Bala (2008), essa geracdo, embora altamente familiarizada com
atecnologia, demonstra baixa tolerancia a processos complicados e valoriza a facilidade de uso.
Esse fator afeta nao apenas a intengao de uso, mas também a frequéncia e a profundidade com
que os servicos financeiros digitais sdo utilizados. Assim, a adogao de solugdes financeiras por
parte da Geragdo Z esta diretamente associada a um design centrado na experiéncia do usudrio,
com énfase na simplicidade e na personalizacdo, elementos cruciais para garantir um
engajamento continuo.

A Geragdo Z prefere instru¢des diretas e concisas, com baixo risco de erro, ja que
processos extensos ou mal estruturados podem acarretar falhas nas transagdes. Dootson,
Beatson e Drennan (2016), evidenciam que aplicativos financeiros bem-sucedidos sdo aqueles
que oferecem navegacdo fluida e uma experiéncia semelhante ao uso das redes sociais,
caracterizada por interagdes rapidas e sob demanda.

A adocao dessas diretrizes pelos bancos digitais facilita as operagdes do cotidiano e
contribui para a formagdo de habitos financeiros mais saudaveis. Interfaces intuitivas e
eficientes reduzem as barreiras ao acesso financeiro e promovem maior controle sobre as
finangas pessoais. Para a Geragao Z, isso representa mais do que conveniéncia: trata-se de uma
oportunidade de construir, desde cedo, uma relacao positiva com o dinheiro, refletindo-se em
decisdes de consumo mais conscientes ao longo da vida.

Em sintese, a simplicidade, a conveniéncia e a acessibilidade dos aplicativos financeiros
configuram-se como determinantes no comportamento de uso da Geragdo Z frente aos servigos
bancarios digitais e as tecnologias financeiras. O €xito dessas solucdes esta atrelado a um design
que priorize a experiéncia do usudrio e esteja alinhado as expectativas de uma geragao que
valoriza a eficiéncia e resultados imediatos.

Abaixo relacionou-se alguns dos aplicativos financeiros com maior presenga global e

penetracao no mercado brasileiro, os quais se destacaram nas buscas e consultas realizadas por
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esta autora, com foco na Geragdo Z. Esses aplicativos exemplificam caracteristicas como
simplicidade de uso, conveniéncia e acessibilidade, altamente valorizadas por esse publico.
Importante ressaltar que os dados foram coletados em novembro de 2024 e estdo sujeitos a
variacoes, considerando que o cenario das tecnologias financeiras ¢ dindmico e passa por
rapidas transformacgdes. Dessa forma, € possivel que, no momento da leitura, novas plataformas

tenham emergido ou alteracdes significativas tenham ocorrido nas ja existentes.

e Revolut - aplicativo global, o qual oferece uma experiéncia completa, desde a criacdo
de contas internacionais até investimentos e criptomoedas. Sua interface
minimalista, aliada a facilidade de transferéncia e controle de gastos;

e Chime - ¢ um banco digital (EUA) que atrai usuarios com sua abordagem focada na
eliminacao de taxas, facilidade de uso e transagdes rapidas. Ele oferece notificagdes
em tempo real e ferramentas de economia automatica, tornando o gerenciamento
financeiro simples;

e Venmo - ¢ uma ferramenta de pagamento social (americana) que permite
transferéncias rapidas e faceis entre amigos e familiares. Com uma interface similar
a de redes sociais;

e Robinhood - revolucionou o acesso a investimentos ao oferecer uma plataforma de
negociacdo sem comissdes, com uma interface simples e moderna. Ideal para
iniciantes, ele permite que jovens invistam em acdes € criptomoedas com poucos
cliques, enfatizando a facilidade e acessibilidade. Plataforma americana;

e Cash App - outro aplicativo americano popular para transferéncias rapidas e
pagamentos. Ele oferece ainda recursos de investimento e compra de criptomoedas,
com uma interface que prioriza simplicidade e conveniéncia, o que o torna altamente
atraente para os jovens consumidores;

e N26 - ¢ um banco digital europeu que oferece uma plataforma limpa e intuitiva, com
foco em gestdo financeira pessoal. Sua simplicidade no uso e suas funcionalidades de
controle de orgamento atraem jovens usudrios que buscam eficiéncia e transparéncia;

e Monzo - ¢ um dos principais bancos digitais no Reino Unido. Oferece funcionalidades
de controle de gastos e planejamento financeiro dentro de um aplicativo simples e direto.
Seus usuarios podem facilmente dividir contas e monitorar suas finangas em tempo real,

caracteristicas muito valorizadas por nativos digitais;
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e Guiabolso: ¢ um dos aplicativos de finangas pessoais mais populares no Brasil,
destacando-se por suas funcionalidades automatizadas e integradas. Permite a
sincronizagdo automatica de contas bancarias e cartdes de crédito, categorizando as
transacdes de forma inteligente. Segundo estudos sobre comportamento financeiro,
a capacidade de visualizacao das despesas e rendimentos em uma unica plataforma
facilita a organizagdo e o controle financeiro, reduzindo o estresse financeiro (Neri;
Soares, 2020). Além disso, o Guiabolso ¢ uma ferramenta que promove insights
financeiros personalizados e sugere produtos financeiros, atendendo tanto aos que
possuem menor familiaridade com planejamento financeiro quanto aos que desejam
otimizar sua saude financeira;

e Mobills: outro aplicativo utilizado no Brasil, com foco em or¢amento e planejamento
financeiro detalhado. Permite a criagao de orcamentos especificos, acompanhamento de
despesas e a visualizagao de graficos de desempenho financeiro. Ferreira et al. (2021)
sinaliza pesquisas que mostram que o uso de ferramentas de or¢amento pode incentivar
jovens a adotarem habitos financeiros mais saudaveis e evitarem dividas excessivas.
Possui uma interface intuitiva e funcionalidades educativas, inclusive estimulando que
0s usudrios atinjam objetivos financeiros especificos, como a compra de um imével ou
a formacao de uma reserva de emergéncia;

e Inter: Banco Inter, um dos primeiros bancos digitais no Brasil, oferece um aplicativo
que vai além das funcionalidades bancdrias tradicionais, como transferéncias e
pagamentos, ao integrar uma plataforma completa de investimentos. Jovens
interessados em iniciar seus investimentos de maneira simples e pratica encontram
no Inter a possibilidade de investir em a¢des, fundos imobiliarios e até criptomoedas,
tudo diretamente pelo aplicativo. De acordo com Silva e Rodrigues (2022), a
integracao de investimentos nos bancos digitais representa um avanco significativo
na democratizacdo do acesso a produtos financeiros, permitindo que novos
investidores explorem op¢des de investimento de baixo custo e acessiveis;

e Organizze: aplicativo de finangas pessoais que se destaca pela simplicidade e
eficiéncia de sua interface. O app permite que os usuarios controlem despesas, criem
orcamentos e monitorem saldos de contas e cartdes com facilidade. Segundo Mbama
e Ezepue (2018), a simplicidade e a clareza das interfaces sdo essenciais para o

engajamento de jovens em ferramentas financeiras. Dessa forma, Organizze atende
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aos que buscam uma visdo clara e sem complicagdes das suas finangas, facilitando o
controle de gastos e evitando o endividamento;

Monis: diferente dos anteriores, este incorpora um foco na educagdo financeira.
Possui contetidos educativos, quizzes e simuladores, ajudando os jovens a
aprenderem sobre financas de forma interativa, abordando desde conceitos basicos
até estratégias financeiras mais complexas. Conforme Machado e Lira (2021),
aplicativos com abordagem educacional apresentam impacto positivo na literacia
financeira, especialmente entre jovens adultos que possuem pouca experiéncia em
gestdo financeira. O Monis, permite a criacdo de objetivos financeiros e o
acompanhamento do progresso, sendo ideal para aqueles que desejam aprender e
construir conhecimento financeiro;

C6 Bank: oferece uma plataforma completa de gestao financeira digital. Além das
funcionalidades bancarias comuns, o aplicativo permite que os usudrios invistam em
uma variedade de produtos financeiros, gerenciem cartdes de crédito e acompanhem
suas finangas em um unico lugar. Dados de pesquisas indicam que o uso de
ferramentas integradas reduz o esfor¢o do cliente na manutencdo de multiplos
aplicativos e melhora a experiéncia de controle financeiro (Fonseca; Brito, 2022);
Meu Dinheiro: traz uma abordagem de personalizacdo na gestdo financeira,
permitindo a criacdo de categorias personalizadas e o gerenciamento de multiplas
contas. Possibilidade de sincronizar dados na nuvem, o aplicativo garante acesso de
qualquer dispositivo, o que ¢ ideal para jovens que valorizam flexibilidade e um
controle detalhado de suas finangas. Oliveira et al. (2023) destacam que a
personalizacdo ¢ um fator importante para o engajamento de longo prazo, pois
permite que os usuarios ajustem o aplicativo conforme suas necessidades financeiras
mudam ao longo do tempo;

Nubank — um dos principais bancos digitais do Brasil, conhecido por sua interface
intuitiva e simplificada. Oferece solugdes financeiras descomplicadas, como conta
digital e cartdo de crédito, com navegagao fluida e suporte agil. Segundo um estudo
realizado pela Panorama Mobile Time/Opinion Box em 2023, o Nubank ¢ o
aplicativo financeiro mais utilizado pela Gerag¢do Z no Brasil, com um alto nivel de
satisfagdo por sua facilidade de uso e design intuitivo. Alguns diferenciais apontados
¢ seu atendimento agil, interface simples e acessivel, isencao de taxas e facilidade

para gerenciar financas pessoais via aplicativo. A Geracgdo Z aprecia o controle em
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tempo real das finangas, a possibilidade de criar uma conta em poucos minutos € o
acesso direto ao crédito sem burocracias;

Mercado Pago — ¢ a plataforma financeira do Mercado Livre, popular em varios
paises da América Latina. Segundo a pesquisa realizada pelo Panorama Mobile
Time/Opinion Box destaca o Mercado Pago ¢ uma op¢ao amplamente utilizada pela
Geragao Z no Brasil, principalmente por sua integracao com o Mercado Livre e seu
papel no e-commerce. Entre os diferenciais - a geragdo Z utiliza o Mercado Pago por
sua flexibilidade em pagamentos, sua capacidade de integrar contas de diferentes
bancos, e as funcionalidades que facilitam compras e transferéncias. O app também
oferece cashback em compras e pagamentos, o que ¢ um atrativo significativo para

0s jovens que buscam economia nas transacdes.

O quadro a seguir apresenta uma analise comparativa das principais funcionalidades

oferecidas por aplicativos financeiros disponiveis no mercado, com dados e informagdes

coletados em novembro de 2024. Entre as caracteristicas avaliadas estdo:

a)

b)

g)

h)

investimentos: refere-se a qualquer tipo de investimento, seja em agdes, fundos ou
outros ativos;

criptomoedas: indica a disponibilidade de transagdes ou investimentos em
criptomoedas;

controle de Gastos: ferramentas de monitoramento e categorizagao de despesas.
economia Automatica: funcionalidade que facilita o planejamento e o aciimulo de
economias de forma automatizada;

integragdo Social: funcionalidades de interagdo entre usuarios, como a possibilidade
de "seguir" amigos ou familiares;

onterface Minimalista: interface simplificada e com design focado na facilidade de uso;
educagdo Financeira: contetido ou funcionalidades que visam aumentar a literacia
financeira do usuario;

personalizacao: opgodes de customizagao de categorias de despesas e personalizagao

de experiéncia do usuario.

No desenvolvimento da pesquisa, tornou-se fundamental mapear como diferentes

aplicativos financeiros, nacionais € internacionais, estruturam suas funcionalidades para

responder as demandas dos usudrios. Para a construcdo dessa andlise, foram consultados

relatorios

setoriais, estudos académicos e informagdes disponibilizadas nos proprios sites e

materiais institucionais dos aplicativos, o que possibilitou identificar convergéncias e lacunas
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entre as solugdes disponiveis. Esse levantamento destacou aspectos recorrentes, como

transferéncias rapidas, investimentos e controle de gastos, e outros ainda pouco explorados,

como personalizagdo e educagao financeira. Para sistematizar essa investigacao de forma clara,

organizou-se uma tabela comparativa que sintetiza as funcionalidades mapeadas, permitindo

visualizar de que maneira essas propostas podem ou ndo favorecer praticas mais responsaveis

de consumo e gestao financeira, especialmente para a Geragao Z.

Quadro 1 - Funcionalidades dos aplicativos

Controle

Transferéncia de Economia Integracio Interface Educagio
Aplicative Rapida Investimentos Criptomoedas Gastos Automatica Social Minimalista  Financeira Personalizagdo Pais/Regido
Revolut Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim Nac N&o Global
Chime Sim Nao Nao Sim Sim Nao Sim Nao Nao EUA
Venmo Sim Nao Nao Nao Nao Sim Sim Nao Nio EUA
Robinhood Nao Sim Sim Nao N&o Nao Sim Nao Nao EUA
Cash App Sim Sim Sim Nao Nao Nao Sim Nao Nao EUA
N2& Sim Nao Nao Sim Nao Nao Sim Nao Nao Europa
Monzo Sim Nao Nao Sim Nao Sim Sim Nio Nio Reino
Unido
Guiabolso Sim Nao Nao Sim Nao Nao Sim Sim N&o Brasil
Mobills MNao Nio Nio Sim Sim MNao Sim Sim EG) Brasil
Inter Sim Sim Sim Sim Nao MNao Sim Nao Sim Brasil
Qrganizze Nao Nio Nio Sim Nio Nao Sim Nio Sim Brasil
Meonis Nao Nao Nao Sim Nao Nao Sim Sim Sim Brasil
C6 Bank Sim Sim Sim Sim Nao Nao Sim Nao Sim Brasil
Meu Sim Nao Nao Sim Nao MNao Sim Nio Sim Brasil
Dinheiro
Nubank Sim Nao Nao Sim Nao Nao Sim Nac N&o Brasil
Mercado Sim Nio Nio Nao Nio MNao Sim Nio EG) América
Pago Latina

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Sdo muitas opg¢des de tecnologias e experiéncias disponiveis hoje para consumo e

educagdo. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Ipsos para o Nubank, 66% dos

brasileiros utilizam aplicativos financeiros e aproximadamente 40% dos entrevistados veem os

sites e aplicativos das instituigdes financeiras como sua principal fonte de educagdo financeira

(Aplicativos..., 2023a). Segundo este mesmo estudo, essa preferéncia sugere que o conteiido

informativo e educacional oferecido pelas tecnologias digitais tem desempenhado um papel

relevante na formacao financeira da Geracao Z, que busca autossuficiéncia e conhecimentos

praticos para gerenciar suas finangas. Esse dado evidencia o potencial de aplicativos financeiros
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como agentes educativos, que vao além da simples fun¢do de intermediagdo financeira e
colaboram para a formacao de consumidores mais conscientes e informados.

Livia Chanes, CEO do Nubank, comenta que “ha dez anos, faldvamos sobre
digitalizagdo para acesso e inclusdo. Hoje, discutimos como esses servigos transformam a
relacdo das pessoas com o dinheiro" (Aplicativos..., 2023b). Esse comentario reflete o papel
central das FinTechs ndo apenas na expansao do acesso aos servigos financeiros, como também
na transformagdao da experiéncia financeira, proporcionando mais autonomia e controle
financeiro aos usuarios.

A Geragao Z lidera a adogao dessas tecnologias, sendo o grupo que mais utiliza bancos
digitais e aplicativos financeiros, evidenciando o impacto significativo desse modelo. Para essa
geracdo, acostumada com a velocidade e a conveniéncia da tecnologia, os aplicativos
financeiros oferecem uma experiéncia alinhada as suas expectativas de eficiéncia e praticidade
(Geragdo Z..., 2023a). O estudo ainda relata uma crescente desconexao dos jovens com
operagdes bancarias tradicionais. No grupo da Gerag¢do Z, um em cada quatro nunca realizou
depositos em caixas eletronicos, e 14% nunca sacaram dinheiro dessas maquinas, o que indica
uma preferéncia por transagdes digitais que dispensam o uso de dinheiro fisico (Geragdo Z...,
2023b). Esse comportamento reforga a preferéncia da geracao digital por operacdes que podem
ser realizadas diretamente do smartphone, sem necessidade de interagdes fisicas com as
institui¢des financeiras. Essa tendéncia ndo s6 sublinha a eficacia dos aplicativos financeiros
em atender as demandas modernas, como sinaliza uma possivel reducdo na necessidade de
estruturas fisicas de atendimento bancario no futuro.

A confianga dessa geracao na tecnologia para o gerenciamento financeiro demonstra o
poder da digitalizagdo em moldar comportamentos de consumo e praticas de gestao financeira.
A preferéncia pela conveniéncia e acessibilidade dos aplicativos digitais reflete um movimento
em dire¢do a um relacionamento financeiro mais personalizado e acessivel. Portanto, os
aplicativos financeiros como o Nubank, entre outros, t€ém se estabelecido como ferramentas
preferenciais para a Geracao Z, proporcionando uma forma simplificada de organizar, planejar
e entender o proprio dinheiro.

Esses aplicativos sdo alguns exemplos de como bancos digitais e plataformas financeiras
podem atender as necessidades da Geragdo Z, proporcionando experiéncias de usuario fluidas,
com design focado na simplicidade, conveniéncia e facil navega¢do. Reforga a ideia de que a
tecnologia, quando bem aplicada, pode moldar comportamentos financeiros responsaveis ao

facilitar o acesso e uso das finangas pessoais.
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Além disso, essa abordagem encontra conexdo nas discussdes de design para o bem-
estar, onde a facilidade de uso e a personalizacio sdo vistas como ferramentas para promover
comportamentos conscientes (Niedderer et al., 2017). Assim, ao criar interfaces intuitivas, os
bancos digitais ou tecnologia financeiras respondem as demandas do mercado, bem como
desempenham um papel fundamental na constru¢cdo de uma relagdo mais equilibrada com o

dinheiro, especialmente para a Geragdo Z.

2.4 Geracgoes, conceitos e tipologias

A compreensdo das geracdes ¢ relevante, pois permite identificar como experiéncias
historicas, sociais e culturais moldam valores, atitudes e comportamentos de grupos distintos
ao longo do tempo. Essas influéncias coletivas dao origem a padrdes de consumo, formas de
comunicacdo e expectativas de vida especificas, que impactam diretamente a relagdo dos
individuos com o trabalho, a tecnologia e as financas. Assim, analisar o recorte geracional ¢
essencial para compreender ndo apenas a diversidade de perfis existentes na sociedade, mas
também para direcionar investigagdes sobre comportamentos especificos, como os da Geragao
Z, foco desta pesquisa.

As geracdes podem ser entendidas como grupos de individuos que compartilham uma
histéria comum e eventos significativos em fases criticas do desenvolvimento, moldando
valores, atitudes e comportamentos distintos (LEE et al., 2012; GURSOY; CHI; KARADAL,
2013). A discussdo ganhou sistematizagdao com Strauss € Howe (1991), ao definirem a teoria
geracional, que descreve ciclos de cerca de vinte anos e inclui Baby Boomers, Geragdo X, Y e
Z. Mannheim (1952) j4 havia elucidado a teoria da coorte geracional, posteriormente expandida
por Inglehart (2000) e Strauss ¢ Howe (1997), defendendo que individuos que vivenciam os
mesmos eventos histéricos, sociais e culturais na juventude compartilham memorias e
preferéncias coletivas.

Embora estudos apontem a utilidade da segmentacdo por coortes geracionais como
ferramenta de compreensao de padroes de consumo, tomada de decisdo e preferéncias de marca
(PARMENT, 2013; SCHEWE; MEREDITH, 2004), ha ressalvas quanto a generalizacao.
Helyer e Lee (2012; 2020) enfatizam que nem todos os individuos compartilham de forma
uniforme as caracteristicas de sua geragao, sendo influenciados também por fatores como nivel
educacional, contexto socioecondmico e historico. Nesse sentido, a teoria da coorte deve ser
vista como um arcabougo interpretativo, que auxilia a identificar tendéncias, sem desconsiderar

singularidades individuais.
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Para organizar de forma comparativa as principais caracteristicas de cada coorte,
elaborou-se uma representacdo que sintetiza os tragos centrais das geracdes Baby Boomers, X,
Y, Z e Alpha. A visualiza¢ao permite compreender as diferengas de contexto e valores entre os
grupos, situando a Geracao Z em contraste com as anteriores e posteriores. Essa sistematizagao
¢ importante para evidenciar os elementos que tornam a Geragdo Z uma geragdo singular,
especialmente no que se refere a sua relagdo com o digital e, consequentemente, com praticas

financeiras.

Figura 2 — Geragoes

BABY BOOMERS
1946 - 1964

GERAGAO X
1965 - 1980

GERAGAO Z
(1991- 2010)

Nascida em uma era de
pos-guerra;

Valorizam a estabilidade
financeira, bens duraveis
€ & pratica de economizar
para o futuro.

Geracao materialista

Descritos como
comprometidos com o
trabalho e motivados por

Nascidos no inicio dos
desenvolvimentos
tecnoldgicos.

Geragao que passa a
familiarizar-se com
computadores.
Individualistas, gostam
da liberdade e priorizam o
equilibrio entre trabalho
e vida pessoal.

Nasceram em um mundo
mais digital.

Valorizam a comunicagao
e 0 acesso rapido a
informacao. Usuarios
avidos de redes sociais.
Colaborativos e
orientados para o
trabalho em equipe.
Apreciam a diversidade e

Geracao imediatista,
valorizam trabalhar em
empresas gue se alinhem
as redes sociais, que
oferecam oportunidades
de trabalhar em varios
paises e que fornecam
feedback continuo.
Aceitam mais a
diversidade sexual.

Individuos com tragos
comportamentais
focados em dindmica,
lideranca e criatividade
(McCrindle, 2020).

visao, missao €  Abordagem mais liberal ainclusao. Forte sensode  Geracao rapida e agil,

estratégia. €om o consumo, propdsito e busca por sendo que o tempo de

(Walmsley, 2011). preocupagio com significado em suas concentragdo para os
poupanca e carreiras, muitas vezes Millennials € de cerca de
investimentos a longo priorizando empresas e 10 minutos, enquanto
prazo. organizacées que para a Geragao Z ¢ de 6
(Manuel & Sutanto, 2021). demonstrem um minutos (Schenarts,

COMPromisso com causas 2020).

sociais e ambientais
(Putra, 2016).

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A andlise das diferentes geragdes evidencia como cada grupo ¢ moldado por
experiéncias historicas, sociais e culturais especificas, que influenciam diretamente seus
valores, formas de consumo e modos de interacdo. Esse panorama comparativo permitiu
compreender as singularidades da Geragdo Z em contraste com os demais grupos, destacando
seu perfil conectado, 4gil e voltado a busca por autenticidade. A partir desse ponto, o olhar da
pesquisa se concentra exclusivamente na Geragao Z, explorando em maior profundidade seus
padrdes comportamentais e as implicacdes desse contexto para o design voltado ao bem-estar

financeiro.
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2.5 Geracao Z (1991-2010)

Conhecida como iGeneration ou geragdo da internet ¢ considerada a primeira geracao
nascida em um mundo globalmente conectado e familiarizada com tecnologia e informagdes
instantaneas. Varios estudos revelaram que os cérebros da Geragao Z sao estruturalmente
diferentes das geragdes anteriores devido ao ambiente externo e como respondem a ele (Cilliers,
2017). E a primeira geragio a nascer completamente na era digital, apresenta um
comportamento de consumo ¢ finangas significativamente influenciados por sua familiaridade
com a tecnologia desde a infancia.

Este grupo nao teve contato direto com dinheiro fisico, crescendo em um ambiente onde
transagoes digitais sdo “o normal”, o que pode vir a acarretar uma desconexao com o valor
tangivel do dinheiro. A auséncia de experiéncia com dinheiro fisico pode vir a dificultar a
compreensdo concreta de finangas pessoais e gestdo de recursos, levando a um comportamento
de consumo mais impulsivo e menos planejado. Essa particularidade torna essencial a
investigagdo focada nessa geracao para entender como o design pode ser utilizado para propor
fluxos de educacdo financeira, impactando no meu estar da geragao estudada.

A Geracdo Z ¢ caracterizada por individuos que nasceram a partir de meados dos anos
90 e emergem como uma das mais impactadas pela era digital, sendo a primeira a crescer em
um mundo totalmente conectado pela internet. Esse marco tecnolégico moldou profundamente
seus comportamentos, estilo de vida e interacdes sociais (Zemke; Raines; Filipczak, 2000).
Apesar da falta de consenso na literatura sobre os limites exatos de anos que definem essa
geracdo, diversos autores, como Campeiz et al. (2017), Elmore (2017), Howe (2014) e Veiga
et al. (2015), concordam que os membros da Geragdo Z nasceram aproximadamente entre 1991
e 2010.

Os membros da Geragdo Z também s3o chamados de "Geragao movel", "Pos-
Millennials", "Gen Z", "Zers", "iGeneration", "iGen", "Zoomers”, entre outros. Sao
consumidores avidos de tecnologia e estdo habituados a interagir, as vezes exclusivamente, no
mundo digital.

Os “zoomers” sdo comunicadores tecnoldgicos cujo ambiente histoérico ¢ um mundo
sem limites de tempo e espago. Foram influenciados por eventos relacionados a tecnologia,
como a disponibilidade publica em larga escala da World Wide Web no inicio dos anos 1990,
cresceram com tecnologias como players de MP3, smartphones, YouTube, iPads, tecnologias
de midia. Entendem que o trabalho desempenha um papel importante na realizagdo de seus

sonhos, desejam garantir seu futuro; e se ndo realizarem seus sonhos, ficam infelizes. A
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felicidade ¢ muito importante no local de trabalho, entdo se os membros da Geracdo Z nao
encontrarem felicidade no trabalho, pensam rapidamente em desistir do mesmo. Gostam de
independéncia e nao aceitam autoridade, contestando frequentemente (Ozkan; Solmaz, 2015).

Essa geragdo ¢ caracterizada pela responsabilidade, énfase na realizacao e dedicagdo a
objetivos de longo prazo, o que os torna diferentes das geracdes anteriores. Apesar de serem
menos ativos sexualmente, aceitam mais a diversidade sexual. A geracdo Z ¢ racial e
etnicamente diversa e de mente aberta. (Ozkan; Solmaz, 2015).

Seus habitos tecnologicos os levam a ter uma atengao focada limitada e a se entediarem
facilmente quando percebem monotonia e repeticdo. E uma geragio rapida e agil, sendo que o
tempo de concentragdo para os Millennials ¢ de cerca de 10 minutos, enquanto para a Geragao
Z ¢ de 6 minutos (Schenarts, 2020). Sua vida cotidiana estd completamente saturada pelo
ambiente digital e essa forte dependéncia da tecnologia acaba por impactar na perda de atengao
e concentracao reduzida (Betz, 2019).

Os adolescentes da Geragdo Z demoram a assumir os papeis de adultos, como dirigir
um carro, trabalhar para obter independéncia financeira ou sair de casa dos pais. E avessa a
riscos; quando confrontados com situagdes novas ou desconhecidas ¢ possuem medo de falhar.
Em vez de trabalhar em equipes ou grupos, preferem trabalhar sozinhos e depois contribuir para
os esfor¢os do grupo (Schenarts, 2020).

Os membros da Geracao Z querem ver imediatamente os resultados de seu trabalho e
desejam que seu trabalho seja significativo e impactante (Maloni; Smith; Chen, 2019). Nao sao
motivados pelo dinheiro, mas sim por avangar nas suas carreiras e receberem reconhecimento
por realizarem um bom trabalho. Sdo motivados a planejar o futuro. Querem trabalhar em
empresas que se alinhem as redes sociais, que oferecam oportunidades de trabalhar em varios
paises e que fornegam feedback continuo sobre avaliagdes anuais formais (Goh; Okumus,
2020).

Particularmente os “zoomers” sdo extremamente confortaveis com o uso da tecnologia,
J& que seu cérebro se desenvolveu de forma diferente devido ao crescimento em um ambiente
multimidia. Gostam de obter e processar informagdes usando mecanismos de busca, bancos de
dados e aulas online. Os jovens gostam da facilidade com que podem acessar informagdes sem
levar muito tempo. Com uma atencdo focada entre 7 e 10 minutos, os jovens das geragdes Z
preferem aprender fora do espago formal, usando a tecnologia para coletar materiais e refletir
sobre as informagoes (Schenarts, 2020).

Por estarem continuamente conectadas a tecnologia e, portanto, terem a vantagem de

poderem aprender qualquer coisa, a qualquer momento e em qualquer lugar os membros da
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geracdo preferem experiéncias sensoriais de aprendizagem, experiéncias interativas de
aprendizagem, aprendizado pragmatico por meio de jogos (gamificacdo) e que lhes oferecem
liberdade para alcancar seus objetivos educacionais usando seus proprios métodos. Como o0s
tutoriais em video online permitem a aprendizagem experimental, eles se tornaram as
plataformas de referéncia para obter novas informagdes (Schenarts, 2020).

Eles tendem a se adaptar facilmente a diferentes abordagens de aprendizagem,
envolvem-se facilmente na aprendizagem digital, sdo multitarefa e usam eficientemente
tecnologias de comunicagdo para interagir com os outros (Karakas et al., 2015). Assim, entre
as estratégias de envolvimento na aprendizagem ativa, com resultados notaveis hoje, estdo:
storytelling, jogo de papeis, trabalho em equipe/grupo e/ou simulagdo por meio de redes sociais.
Ao estimular sua imaginag@o e de forma divertida, os alunos tendem a aprender e reter mais
(Hart, 2017).

Segundo Karakas et al. (2015), o gerenciamento da aprendizagem tem trés dimensdes:
reflexdo, criatividade e aprendizagem colaborativa.

A reflexdo implica buscar a propria voz e motivar a aprendizagem. Através da reflexao,
um individuo pode descobrir um sentido de entendimento, evocar pensamentos ¢ agdes
anteriores e entender o papel de si mesmo na vida. Muitas informagdes e a complexidade do
ecossistema digital diminuem os espagos de reflexdo. O sobrecarregamento de informagoes,
pode ter efeitos colaterais — um sentimento de ndo conseguir acompanhar as tendéncias de
forma réapida o suficiente e de se tornarem dependentes da tecnologia, de experimentar o
esquecimento, a exaustdo e se distrair facilmente. A segunda dimensao - criatividade - envolve
a busca por ideias ou solucdes novas e uteis. A criatividade d4 sentido, curiosidade e desejo de
experimentar ideias ndo convencionais. Ja a terceira dimensao € a aprendizagem colaborativa -
que envolve um grupo de individuos que trabalham juntos em tarefas comuns para buscar
entender e encontrar solucdes (Karakas et al., 2015).

Segundo a pesquisa "Raio X do Investidor Brasileiro" realizada pela ANBIMA em
2023, a Geragao Z recorre majoritariamente a plataformas digitais para aprender sobre finangas.
Os dados revelam que 52% dos jovens utilizam o YouTube e 49% o Instagram como suas
principais fontes de informacdo e aprendizado financeiro. Além disso, portais e sites
especializados sao utilizados por 36% dos jovens, enquanto a televisao (21%) e revistas/jornais
(19%) aparecem com ntimeros significativamente menores. Esses resultados indicam uma forte
preferéncia por midias digitais e redes sociais no processo de educagao financeira dessa geragao

(ANBIMA, 2023).
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Neste contexto, o design para mudanca de comportamento e o design para o bem-estar
surgem como abordagens poderosas para enfrentar os desafios sinalizados acima. O design para
mudanga de comportamento foca em criar produtos e servigos que incentivem comportamentos
positivos e sustentaveis, enquanto o design para o bem-estar busca promover a satde mental e
fisica dos individuos. Essas abordagens utilizam insights dos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor para desenvolver solugdes inovadoras que melhoram a

qualidade de vida e fomentam um ambiente mais saudavel e equilibrado.

2.6 Design como apoio para a mudanca de comportamento

Nesta se¢do, abordar-se-4 um pouco sobre a formagao de novos comportamentos e sua
conexdo com o design para o bem-estar. A grande maioria dos habitos ¢ adquirida e pode ser
explicada por meio de processos de aprendizagem (Hall; Lindzey; Campbell, 2000). O design
para o bem-estar oferece uma abordagem estratégica para promover praticas responsaveis ¢
sustentaveis, as quais se conectam com o propoésito dessa dissertagdo olhando a educagdo
financeira voltada a geragdo Z.

O campo do design para mudanca de comportamento fundamenta-se em alguns
principios teéricos da Psicologia Comportamental e Social Cognitiva. Esses principios partem
do entendimento de que as acdes humanas sdo constituidas por varidveis que as permitem ser,
até certo ponto, previstas e controladas. Dessa forma, se faz importante entender, mesmo que
de forma pouco aprofundada, quais elementos o design pode atuar a fim de projetar estimulos
que venham a incentivar habitos financeiros responsaveis nos usuarios.

A Teoria Comportamental abrange um conjunto de abordagens que explica o
comportamento como resultado dos estimulos do ambiente externo e ndo enquanto “um reflexo
de eventos mentais internos do individuo” (Holland, 1992, p. 6653 apud Hall; Lindzey;
Campbell, 2000, p. 392). As a¢des humanas decorrem, considerando essa perspectiva, da
interacdo entre variaveis identificaveis que regem seu funcionamento. Neste sentido, para
compreender a formagao de habitos e como € possivel intervir sobre o comportamento, € preciso
buscar relagdes funcionais ordenadas entre tais variaveis e entender de que maneira os estimulos
externos influenciam as agdes humanas (Hall; Lindzey; Campbell, 2000; Sampaio, 2005).

Segundo Wendel (2013a), um habito ¢ um comportamento repetido que ¢ desencadeado
por sinais em nosso ambiente. E automético, ou seja, o ato ocorre fora do controle consciente e

podemos nem mesmo estar cientes de que estd acontecendo. Geralmente surge de duas
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maneiras: por meio da repeti¢ao simples, onde uma acdo se torna habitual através da pratica
constante em resposta a um sinal especifico, como por exemplo: ao acordar com um despertador
(sinal), vocé automaticamente sai da cama (rotina) sem pensar muito sobre isso, porque seu
cérebro estabeleceu uma forte conexao entre o sinal e a agdo (Wood; Neal, 2007). Em segundo
lugar, os habitos podem se formar pela incorporacdo de recompensas: além do sinal e da rotina,
uma recompensa positiva que ocorre apos a acao, motiva a repeti¢do do comportamento. Por
exemplo, ao comprar um café e desfrutar do sabor (recompensa), vocé tende a repetir esse
comportamento toda vez que sentir o cheiro do café (sinal). A recompensa fortalece o habito,
tornando-o mais resistente a mudanga (Oullette; Wood, 1998).

Conforme Skinner (2003), a aprendizagem, segundo os principios da Psicologia
Comportamental, decorre de processos de mudanca de comportamento nomeados de
condicionamento. Nesse contexto, destacam-se os estudos sobre o condicionamento classico e
o condicionamento operante.

No condicionamento classico, a aprendizagem de um novo comportamento depende da
associagdo entre um estimulo antecedente e uma resposta, gerando um reflexo no organismo.
Skinner (2003), esclarece que o estimulo corresponde a um agente externo e o comportamento
por ele controlado gera a resposta. Juntos compreendem o que foi chamado de reflexo. Assim,
os estimulos sdo eventos externos ao individuo que provocam uma reagdo especifica. O
condicionamento cldssico ocorre quando um estimulo que era inicialmente neutro adquire a
capacidade de gerar uma resposta no organismo, desencadeando o processo de aprendizagem
(Skinner, 2003).

Pavlov (1927) foi pioneiro no campo do condicionamento classico ao demonstrar que
caes podiam ser condicionados a salivar ao ouvir um sino apds repetidas associagdes entre o
som do sino e a apresentagdo de comida. Outro exemplo € o experimento de Watson e Rayner
(1920), no qual Albert — um bebé de apenas 8 meses - desenvolveu medo de um rato branco
apds associacdes repetidas entre o rato e um barulho alto e assustador. Esses estudos
evidenciaram como estimulos inicialmente neutros podem transformar-se em desencadeadores
de respostas condicionadas através da aprendizagem.

Além disso, Rescorla e Wagner (1972) avangaram na compreensao do condicionamento
classico ao apresentar a ideia de que a forca da associagao entre o estimulo condicionado e a
resposta depende da previsibilidade do estimulo incondicionado. Segundo a teoria de Rescorla
e Wagner (1972), a aprendizagem ¢ mais eficaz quando o estimulo condicionado oferece novas

e relevantes informagdes sobre o estimulo incondicionado.
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Segundo essa teoria, o condicionamento ocorre tanto pela repeticdo, como pela
capacidade do estimulo condicionado de prever o estimulo incondicionado. Em outras palavras,
a aprendizagem ¢ mais forte quando o estimulo condicionado ¢ um bom indicador do que vai
acontecer a seguir. Por exemplo, se um sino (estimulo condicionado) ¢ sempre seguido por
comida (estimulo incondicionado), um c@o aprendera rapidamente a salivar ao ouvir o sino.
Mas se o sino ndo for um preditor consistente da comida, a associagdo sera mais fraca.

Rescorla ¢ Wagner (1972), sugerem que o processo de aprendizagem envolve a
atualizacdo das expectativas do organismo sobre o ambiente. Cada vez que um estimulo
condicionado e uma resposta sdo associados, isso ajusta a for¢a da previsdo feita pelo estimulo
condicionado. Essa visdo trouxe uma abordagem mais dindmica e baseada em informagdes para
o estudo do condicionamento classico, destacando a importancia da surpresa ¢ da
previsibilidade no processo de aprendizagem.

Por fim, os estudos sobre o condicionamento classico também analisaram os efeitos dos
principios de reforco e de extingdo sobre as respostas dos organismos. Por refor¢o, entende-se
qualquer operacdo que fortaleca um comportamento, ou seja, que aumente a magnitude da
resposta emitida pelo estimulo condicionado e diminua o tempo decorrente entre o estimulo e
a resposta (Skinner, 2003, p. 71-72). Por exemplo, se um cachorro recebe um petisco (reforco)
sempre que ouve um sino (estimulo condicionado) e senta (resposta), ele aprendera a sentar
mais rapidamente e com mais frequéncia ao ouvir o sino. Esse refor¢o torna o comportamento
de sentar mais forte e reduz o tempo entre ouvir o sino e sentar.

Skinner (2003), defende outro conceito - o condicionamento operante — o qual ndo se
baseia na simples relagdo estimulo-resposta, mas sim nas consequéncias dos comportamentos
passados do individuo que influenciam suas a¢des futuras. E um processo de aprendizagem que
envolve a mudanca de comportamentos conforme as consequéncias que eles geram. Por
exemplo, se um estudante recebe elogios (reforco positivo) cada vez que faz a licdo de casa, ¢
mais provavel que continue fazendo a licdo de casa no futuro.

Embora considerasse o condicionamento classico eficaz para mudar certos
comportamentos, Skinner (1989) argumentava que o que acontecia depois que um organismo
se comportava desempenhava um papel muito mais importante do que o que acontecia antes.
De acordo com o autor, as consequéncias do comportamento poderiam retroagir sobre o
organismo. Quando isso acontece, pode-se alterar a probabilidade de o comportamento ocorrer
novamente. Skinner (2003), enfatiza que seria impossivel associar todas as respostas dos
individuos a estimulos antecedentes especificos, € seu maior interesse estava '"no

comportamento que produz algum efeito no mundo ao redor" (Skinner, 2003, p. 64-65). Por
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exemplo, se um empregado recebe um bonus (reforgo positivo) por atingir suas metas, ¢ mais
provavel que ele continue se esforcando para alcangar essas metas.

Thorndike (1911) formulou a Lei do Efeito, que postula que comportamentos seguidos
por consequéncias satisfatorias tendem a ser repetidos, enquanto os seguidos por consequéncias
insatisfatorias t€m menor probabilidade de se repetir. Essa teoria destaca a importancia do
reforco nas decisdes e aprendizagem, um conceito que também ¢é abordado no trabalho de
Skinner (1953), que explorou os principios do condicionamento operante € como as
consequéncias influenciam a repeticdo de comportamentos. Ambas as teorias ressaltam o papel
das consequéncias na formagao de hébitos e padrdes de comportamento.

A diferenca fundamental entre o condicionamento cldssico proposto por Paviov e o
condicionamento operante proposto por Skinner se faz na maneira como cada um explica a
aprendizagem e a formacdo de comportamentos. O condicionamento cldssico se baseia na
associacgdo entre dois estimulos. Um estimulo neutro (como o som de um sino) é emparelhado
repetidamente com um estimulo incondicionado (como comida) que naturalmente provoca uma
resposta (salivagao). Com o tempo, o estimulo neutro torna-se um estimulo condicionado que
conduz a mesma resposta. No condicionamento clédssico, o organismo ¢ relativamente passivo,
respondendo automaticamente aos estimulos apresentados sem que suas agoes influenciem o
aparecimento dos estimulos. No experimento de Pavlov, os caes aprenderam a salivar ao ouvir
um sino porque o som foi repetidamente associado a comida.

Em contraste, o condicionamento operante se baseia nas consequéncias das agdes do
organismo. Um comportamento ¢ refor¢cado ou punido, o que altera a probabilidade de que o
comportamento ocorra novamente no futuro. O reforco pode ser positivo (adiciona algo
agradavel) ou negativo (remove algo desagradavel), enquanto a puni¢do pode ser positiva
(adiciona algo desagradavel) ou negativa (remove algo agradavel). No condicionamento
operante, o organismo ¢ ativo, realizando comportamentos que tém consequéncias, € essas
consequéncias influenciam a frequéncia futura dos comportamentos. Por exemplo, um rato em
uma caixa de Skinner aprende a pressionar uma alavanca para receber comida. A comida
(reforgo positivo) aumenta a probabilidade de que o rato pressione a alavanca novamente.

Os conceitos de condicionamento classico e operante, desenvolvidos dentro da
psicologia comportamental, ajudam a entender como os habitos sdo formados e como podem
ser influenciados. Essas ideias também podem ser aplicadas ao design para o bem-estar,
especialmente na criagdo de solugdes que incentivem comportamentos mais responsaveis e
sustentaveis. O condicionamento cléssico, que envolve a associagdo entre um estimulo e uma

resposta, pode ser usado, por exemplo, em aplicativos financeiros que enviam lembretes visuais
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(estimulo) para que os usudrios paguem suas contas em dia (resposta), fortalecendo assim a
responsabilidade com o dinheiro.

Ja o condicionamento operante parte do principio de que os comportamentos se repetem
quando geram resultados positivos € tendem a ser evitados quando trazem consequéncias
negativas (Skinner, 2003). No design, isso pode significar a criagdo de sistemas que
recompensem o usudrio por tomar boas decisdes financeiras, como concluir metas de economia
ou evitar gastos impulsivos.

A seguir, apresenta-se um quadro ilustrativo com os principais autores € suas
contribui¢des tedricas que impactaram na compreensao dos comportamentos humanos, com
énfase no campo da psicologia comportamental. As abordagens contempladas — do
condicionamento classico ao operante, incluindo a Lei do Efeito — permitem visualizar de
forma comparativa as caracteristicas centrais de cada modelo, facilitando a compreensdo de

seus principios e suas possiveis aplicacdes em estratégias voltadas a mudanga de

comportamento.
Quadro 2 - Autores e suas contribui¢des tedricas
Autor Tipo de Condicionamento Caracteristicas
Ivan Pavlov (1927) Condicionamento Classico Aprendizagem baseada em associagdes

entre estimulo neutro e estimulo
incondicionado, gerando resposta
condicionada.

John Watson e Rosalie Rayner (1920) Condicionamento Classico Demonstra que estimulos neutros
podem provocar respostas emocionais
condicionadas ap6s repetidas
associacdes negativas.

Robert Rescorla e Allan Wagner (1972) | Condicionamento Classico (Rescorla- A aprendizagem depende da

Wagner) previsibilidade do estimulo
condicionado e da surpresa. Quanto
maior a capacidade de prever o estimulo
incondicionado, mais forte sera a
resposta.

B.F. Skinner (1989, 2003) Condicionamento Operante Acgoes sdo moldadas pelas consequéncias
que as seguem (refor¢os ou puni¢des).
Destaca-se a influéncia das
consequéncias sobre comportamentos
futuros: comportamentos reforgados
tendem a se repetir, enquanto os
punidos ou nio reforgados tendem a ser
eliminados. Enfase na frequéncia e forca
do comportamento como resultado das
consequéncias.

Edward Thorndike (1911) Lei do Efeito Comportamentos seguidos por
consequéncias satisfatdrias tendem a se
repetir, enquanto os seguidos por
consequéncias insatisfatérias sio menos

Fonte:Elaborado pela autora (2025).
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No campo do design para mudanga de comportamento, a gamificagdo tem sido bastante
utilizada como uma estratégia eficaz para incentivar agdes positivas e repetiveis. Recompensas
simbolicas, como medalhas, pontos, mensagens de incentivo ou desbloqueio de funcionalidades
extras, contribuem para transformar tarefas rotineiras em experiéncias mais envolventes e
prazerosas. Segundo Fogg (2003), o comportamento humano pode ser moldado quando trés
elementos estdo presentes simultaneamente: motivagao, habilidade e um gatilho eficaz. Nesse
sentido, aplicativos como o Duolingo, que utilizam metas didrias e conquistas para manter os
usudrios engajados no aprendizado de idiomas, ilustram como os principios do design
comportamental podem ser aplicados com sucesso. De forma semelhante, ferramentas voltadas
a educacdo financeira podem empregar os mesmos recursos para promover habitos
responsaveis com o dinheiro.

Autores como Ludden e Hekkert (2013) ressaltam que pequenas intervencdes de design
podem influenciar de maneira significativa as decisdes dos usudrios, principalmente quando
geram respostas emocionais positivas e sdo repetidas ao longo do tempo. Ja Niedderer et al.
(2017) destacam que o design pode atuar como um mediador sutil de comportamentos, criando
condigdes que favorecam a mudanga sem impor restricdes diretas. Assim, ao incorporar
elementos de gamificagdo alinhados aos principios do design para mudanga de comportamento,
torna-se possivel criar solugdes mais engajadoras, capazes de incentivar atitudes sustentaveis e
promover transformagdes duradouras nos usuarios.

Dessa forma, o design para mudanga de comportamento se apresenta como uma
abordagem interessante para promover o bem-estar financeiro, utilizando principios da
psicologia comportamental para estruturar experiéncias que incentivem decisdes mais
conscientes. A seguir, a proxima se¢ao aprofundara a relagdo entre o design para o bem-estar e
sua aplicagdo pratica na formagao de habitos financeiros sustentaveis, com base nos conceitos

aqui apresentados.

2.5.1 Design para o bem-estar

O surgimento do design como disciplina nos leva ao final do século XIX e inicio do
século XX, quando a Revolugdo Industrial trouxe novas demandas para a producdo em massa
e a necessidade de criar produtos que fossem funcionais e esteticamente agradaveis. Ao longo
dos anos, o design foi evoluindo significativamente, expandindo seu escopo para incluir nao
apenas a criacdo de objetos fisicos, mas também a conexdao com experiéncias, Servigos €

sistemas.
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Quando falamos de design para mudanca de comportamento, os primeiros estudos
davam um enfoque maior na ergonomia e na usabilidade dos produtos, buscando torna-los mais
faceis e intuitivos de usar. Entretanto, com o tempo, pesquisadores comecaram a perceber que
o design poderia influenciar comportamentos de maneira mais profunda. Na década de 1960,
os psicélogos B. F. Skinner ¢ Donald Norman comegaram a explorar como os ambientes
projetados poderiam moldar o comportamento humano. B. F. Skinner mostrou como o
comportamento poderia ser modificado por meio de recompensas e punigdes. J4& Donald
Norman popularizou a ideia de design centrado no usudrio, enfatizando a importancia de
entender as necessidades e os desejos dos usuarios.

Foi na década de 1980 que o campo do design para mudanca de comportamento
comegou a se consolidar, com o desenvolvimento de teorias que exploravam como intervengdes
sutis poderiam influenciar a tomada de decisdes sem restringir a liberdade de escolha. Thaler e
Sunstein (2008) foram pioneiros ao introduzirem o conceito de nudge, que se refere a mudancas
pequenas e quase invisiveis no ambiente de escolha, com o intuito de "empurrar” as pessoas
para decisdes mais benéficas. Essa abordagem tem sido amplamente aplicada em diversas areas,
como saude publica, financas pessoais ¢ sustentabilidade ambiental, ao promover

comportamentos mais racionais e conscientes (Thaler; Sunstein, 2008).

Ao longo das ultimas décadas diversas vertentes dentro do design para mudanca de
comportamento acabaram surgindo. O design persuasivo, por exemplo, se concentra em usar
principios da psicologia e da comunicagdo para influenciar as atitudes e comportamentos dos
usuarios. Fogg (2009), autor referéncia nesse tema, enfatiza que a tecnologia persuasiva
considera a influéncia dos sistemas computacionais sobre os usudrios, tratando
fundamentalmente sobre como aprender a automatizar a mudanca de comportamento através
da tecnologia. O design emocional, por outro lado, acredita que emogdes positivas podem
motivar os usudrios a adotar e manter novos comportamentos.

Evoluindo essas vertentes, o design para o bem-estar comecou a ganhar destaque no
inicio do século XXI. Desmet e Pohlmeyer (2013b) trouxeram no conceito de design positivo,
uma abordagem que vai além de apenas facilitar comportamentos desejados, mas sim promover
o bem-estar subjetivo dos usudrios. O design positivo se baseia em trés componentes principais:
prazer, significancia pessoal e virtude. Prazer refere-se a capacidade de um produto ou servigo
de proporcionar experiéncias positivas e agradaveis. Significancia pessoal envolve a criacao de
produtos que permitam aos usudrios sentir que suas a¢des tém valor e propdsito. Ja a virtude

diz respeito a promogao de comportamentos éticos e morais.
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O design positivo, portanto, ndo apenas facilita a mudanca de comportamento, como
também cria condicdes para o florescimento humano. Desmet e Pohlmeyer (2013b),
argumentam que, ao integrar esses trés componentes, o design pode ajudar as pessoas a viver
suas vidas a0 maximo e agir no melhor interesse da sociedade.

Nesse contexto, estudos crescentes exploraram como o design poderia intencionalmente
guiar mudancas comportamentais para melhorar problemas sociais e ambientais. Contudo,
segundo Niedderer (2014), a compreensdo de como usar o design para promover mudangas
nesse sentido ainda sdo fragmentadas, com poucos frameworks para implementacao eficaz em
contextos profissionais, bem como publicos.

Conectando essa discussdo a educagdo financeira na Geragao Z, pode-se perceber que o
design de produtos e servigos financeiros também molda comportamentos e expectativas em
diferentes geragdes. O design voltado a aplicativos financeiros, por exemplo, pode tanto
incentivar praticas responsaveis olhando a poupanga e investimento quanto perpetuar habitos
de consumo prejudiciais. Dessa forma, € essencial que os designers considerem os impactos de
longo alcance de suas criacdes e busquem intencionalmente orientar mudancas
comportamentais positivas, promovendo uma educagao financeira responsavel que apoie a
Geragao Z a tomar decisdes econdmicas mais sustentaveis e conscientes.

Segundo Michie (2011), a mudang¢a de comportamento ¢ definida como conjuntos
coordenados de atividades projetadas para mudar um padrao especifico de comportamento.
Projetar para a mudanga de comportamento envolve medir e observar esses padrdes de
comportamento e criar novas solugdes. As intervengdes podem incluir servigos e produtos ou
estruturas para promover a mudanga. O design, portanto, desempenha um papel
importantissimo apoiando pessoas e organizacdes a mudar seu comportamento em dire¢do a
uma melhor satide e sustentabilidade. Dada a escala global dos desafios que estamos
enfrentando na Gltima década ou mais, estamos apenas comegando a entender todo o potencial
do design.

O campo do design direcionado para mudanca de comportamento compreende
abordagens que promovem o bem-estar dos usuarios e encorajam atitudes de impacto social
com viés positivo. De acordo com Wendel (2014b), artefatos podem ser desenvolvidos para
ajudar individuos que enfrentam dificuldades a fim de atingir seus objetivos pessoais, como
cuidar da saude ou organizar suas finangas. O autor enfatiza que quando se projetam artefatos
que deem suporte a esses comportamentos, noés ajudamos os individuos e impactamos a

sociedade ao mesmo tempo” (Wendel, 2014b).
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Fundamentado em conceitos da psicologia, da tecnologia persuasiva e da economia
comportamental, o trabalho de Wendel (2014c) explora como as pessoas tomam decisdes no
cotidiano e como suas atitudes sao moldadas por experiéncias anteriores e pelo ambiente social.
O método interativo proposto por Wendel detalha quatro fases essenciais para o processo de
projeto que visa a mudanga de comportamento dos usudrios. Este autor destaca que, antes da
criacdo do artefato, ¢ importante compreender o comportamento que se pretende alterar e os
processos cognitivos subjacentes a ele. Esta fase inicial, chamada de compreensdo, visa
fundamentar o projeto com um conhecimento das motivacdes e desejos dos usuarios.

Para isso, Wendel (2014c) propde o método Create Action Funnel, que detalha cinco
eventos mentais fundamentais para um individuo entrar em agdo: disposi¢ao, reagao, avaliacao,
habilidade e momento. Nesse processo, os designers podem se apoiar em estratégias de coercao,
que suportam a decisao consciente do usuario em mudar suas atitudes; de construg¢ao de habitos,
que trabalham com processos intuitivos de escolha; ou para a criagao de produtos que assumam
o controle sobre a mudanga de comportamento.

Ap6s a etapa de compreensdo, o designer passa para a fase de descoberta, identificando
o publico e o comportamento-alvo do projeto. Posteriormente evoluiu para a terceira etapa,
"projetagdo”, a qual envolve ndo s6 o desenvolvimento do produto, como também a
considera¢do do contexto em que o usuario esta inserido. Wendel (2014c), continua seu racional
trazendo que a quarta fase diz respeito ao refinamento do projeto, onde sdo mensurados e
avaliados os impactos do produto sobre os héabitos dos usudarios. A andlise estruturada da
experiéncia do usudrio gera insights para o aperfeicoamento do produto (Wendel, 2014c). O
autor representa essas fases com um desenho em espiral, o qual sugere que os processos devem
ser desenvolvidos continuamente até que a mudanga de comportamento desejada seja
efetivamente alcangada.

Outra abordagem significativa no design para o bem-estar ¢ o Modelo de Design para o
Comportamento Saudavel de Ludden e Hekkert (2014). Este modelo auxilia na criacdo de
artefatos que estimulem habitos responsaveis. As intervengdes de design propostas por Ludden
e Hekkert (2014) contribui para manter o foco no bem-estar do usuario, colocando suas
necessidades e motivacdes na sua centralidade. Ao associar estratégias de design aos conceitos
da psicologia, como mencionado anteriormente, 0s mesmos contribuem para uma compreensao
mais apurada das necessidades dos usudrios e de como projetar artefatos para engaja-los em
préticas saudaveis e de forma eficaz.

O Modelo de Design para o Comportamento Saudéavel é inspirado no Modelo Trans

tedrico de Mudanga Comportamental (Prochaska; DiClemente; Norcross, 1992). Este propde
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que a construcao de habitos a longo prazo exige que as pessoas passem por cinco estagios: pré-
contemplagdo, contemplacdo, preparacdo, acdo e manutencdo. Cada etapa revela um nivel
diferente de envolvimento e motivacao do individuo para mudar seus habitos. Segundo Ludden
e Hekkert (2014), no inicio o usudrio geralmente tem pouco interesse em mudar e baixa
motivagdo, porém a medida que progride pelos estagios, seu engajamento aumenta até que a
nova conduta esteja internalizada em sua rotina.

Os autores sugerem que para criar artefatos que incentivem a mudanca de atitude do
usuario, os designers devem considerar em qual estdgio do processo de mudanga
comportamental o individuo se encontra e quao motivado ele esta. Desconsiderar este principio
pode resultar na criagdo de produtos e projetos que ndo respeitam as reais motivacdes dos
usuarios, podendo ser percebidos como impositivos €, consequentemente, com menos chance
de serem reconhecidos como suporte ao bem-estar. Esse ponto ¢ ainda mais agravado e evidente
olhando a geragdo Z, a qual ndo propde engajamento quanto imposta a problemas ou situagdes
(Ludden; Hekkert, 2014).

Por exemplo, ao desenvolver um artefato voltado para a educacao financeira para a
geracdo Z, designers podem vir a criar recursos que ajudem o usuario a avaliar suas atuais
escolhas financeiras e seus beneficios. Talvez, ao invés de apenas fornecer informagdes sobre
economia, esse prototipo possa oferecer desafios interativos e recompensas a fim de incentivar
a poupanca ¢ habitos responsaveis de compra. Estratégias de capacitagdo podem incluir
ferramentas para criar or¢amentos personalizados e adaptaveis, permitindo que os usudrios
estabelecam metas financeiras claras e acompanhem seu progresso — tudo dentro de um formato
colaborativo. Ao associar essas intervencdes com notificacdes motivacionais e dicas
personalizadas € possivel apoiar essa geracdo em cada estagio da mudanga comportamental,
desde a conscientizacdo inicial até a manutenc¢ao de habitos financeiros responsaveis.

Cada etapa revela um nivel diferente de envolvimento e de motivagao do individuo em
mudar seus habitos. Os estagios da transformac¢do comportamental compreendem desde a
tomada de consciéncia do individuo sobre a importancia da mudanca até a fase em que o novo
comportamento estd totalmente incorporado e deve ser mantido (Prochaska; Velicer, 1997).

Quando olhamos as estratégias para sensibilizacdo, estas t€m como objetivo ajudar o
individuo a avaliar suas atuais escolhas e os beneficios dos novos habitos, aumentando seu nivel
de consciéncia acerca da importancia da mudanca. Fazendo uma correlagao entre os estimulos
de habitos financeiros responsaveis e os estudos de Ludden e Hekkert (2014), entende-se que
tais intervengdes devam apresentar duas possibilidades de escolha ao usuério (a opcgao

financeiramente consciente ¢ a prejudicial), tornando a escolha saudavel mais facil de ser
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realizada. Nesta categoria, pode-se pensar em um aplicativo projetado para incentivar
economias ao oferecer comparagdes claras entre gastos impulsivos e investimentos a longo
prazo, tornando a escolha de poupar mais acessivel ao usuario.

Segundo Niedderer (2014), as intervengdes de capacitacdo dao suporte para que os
usuarios criem seu proprio plano de agdo. Como exemplo desta categoria pode-se pensar em
um aplicativo de gestdo financeira que, por meio de cddigos de cores, comunica ao usuario a
saude financeira de suas despesas e receitas. Transagdes marcadas em verde indicam gastos
essenciais e saudaveis, enquanto aquelas em amarelo sugerem moderacao, ¢ as marcadas em
vermelho indicam gastos desnecessarios que devem ser reduzidos.

No que diz respeito a motivagao, os designers podem criar mecanismos que auxiliem na
manuten¢do dos novos comportamentos, ajudando o usuario a evitar os antigos habitos
(Ludden; Hekkert, 2014). Para este ponto, um sistema de recompensas que oferece beneficios
personalizados a partir dos dados coletados durante a rotina financeira, incentivando a
continuidade do comportamento de poupanca e investimento ou consumo responsavel pode ser
uma alternativa.

Na etapa final (atenuacdo gradual), com o objetivo ja alcancado, os designers buscam
projetar intervencdes que reforcem o novo habito, a fim de que o usuario assume a autonomia
no processo. Um exemplo a partir desta estratégia ¢ um assistente financeiro virtual que analisa
os padrdes de gastos e oferece lembretes por meio de um aplicativo manter o comportamento
de consumo responsavel desejado.

Ludden e Hekkert (2014) afirmam que a associagdo das fases da mudanga comportamental
ao processo permite aos designers criar solugdes para o jeito com que as pessoas efetivamente
se comportam e nao para o modo como elas gostariam de agir.

Tal associagdo ¢ fundamental, uma vez que os artefatos para a mudanca de comportamento
somente serdo reconhecidos pelos usudrios se eles estiverem combinados com o seu estado de
motivacdo no processo de transformacdo, ainda mais relevante para a geracdo Z. (Ludden;
Hekkert, 2014).

Por fim, ao conectar os principios da psicologia comportamental com o design para o
bem-estar ¢ possivel criar artefatos e estratégias que ndo apenas atendem as necessidades
imediatas, mas também venham a promover mudangas duradouras em seus comportamentos.
Este alinhamento ¢ relevante para iniciativas como a educagao financeira da geracao Z, a qual
busca o desenvolvimento de habitos conscientes da gestao do dinheiro que pode ser incentivado
por meio de solucdes de design que considerem os estagios da mudanga comportamental e as

motivacdes subjacentes dos individuos. Integrar conceitos como sensibilizacao, capacitagao,
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motivacdo e atenuagdo gradual em ferramentas financeiras acaba proporcionando uma
abordagem holistica que pode vir a facilitar a transicdo da geragdo Z para praticas financeiras

mais conscientes e responsaveis, contribuindo para seu bem-estar a longo prazo.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa, a qual
tem como foco compreender de que maneira as institui¢des financeiras podem aprimorar a
comunicacdo e o engajamento com a Geracgao Z, levando em conta suas preferéncias, habitos e
valores. Diante da natureza subjetiva do tema, optou-se por uma abordagem exploratdria e
qualitativa, por permitir uma analise aprofundada das experiéncias e percepgoes dos jovens em
relagdo aos servicos financeiros digitais.

A investigagao foi organizada em trés etapas principais, em consonancia com a logica
adotada no referencial tedrico. A primeira etapa correspondeu a analise documental e revisao
de literatura, articulada a pesquisa exploratdria, contemplando os quatro eixos centrais do
estudo — educagdo financeira, comportamento de consumo, geracdes e design. Essa fase reuniu
dados estatisticos, relatdrios institucionais e referenciais bibliograficos que permitiram
construir uma base conceitual sélida e, a0 mesmo tempo, situar o tema em didlogo com o
cenario brasileiro e com tendéncias internacionais. A segunda etapa consistiu na continuidade
da pesquisa exploratoria, aplicada de forma pratica por meio de entrevistas em profundidade
com nove jovens da Geragdo Z, a fim de captar percepcdes, valores e experiéncias sobre o uso
de aplicativos financeiros e suas relagdes com a educacdo financeira. Na terceira etapa,
realizou-se o grupo focal com cinco designers, o que possibilitou validar os achados anteriores
e promover um espaco de cocriagdo de solucdes, favorecendo a formulacdo de diretrizes
projetuais alinhadas ao design para o bem-estar e para a mudanca de comportamento. Por fim,
concentrou-se na sistematizagdo dos resultados e no fechamento da investigacao, consolidando
os achados em um conjunto de diretrizes e reflexdes capazes de contribuir tanto para a pratica
projetual quanto para o avango académico sobre o tema.

Para sustentar teoricamente e contextualizar empiricamente cada uma dessas etapas, 0s
referenciais foram buscados em diferentes fontes de credibilidade. No campo documental e
estatistico, foram consultados relatorios e publicacdes de instituicdes reconhecidas, como
Banco Central do Brasil (BACEN), Confedera¢do Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL),
Associagdo Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiro e de Capitais (ANBIMA),
estudo Raio X do Investidor Brasileiro, dentre outros. J4 os referenciais bibliograficos foram
acessados em bases académicas incluindo a Biblioteca da Unisinos, o Portal de Peridodicos da
CAPES, o Google Académico. Essa diversidade de fontes assegurou tanto a confiabilidade das
informagdes quanto a atualidade dos dados, conferindo solidez a construgdo do referencial

teorico e sustentagdo a fundamentacao da pesquisa.
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A figura a seguir apresenta uma sintese visual da metodologia adotada nesta pesquisa,
estruturada nas frentes: pesquisa exploratdria, revisdo de literatura, pesquisa qualitativa e grupo
focal. O diagrama busca ilustrar de maneira clara e integrada as etapas que compdem o percurso
metodoldgico da investigagdo, incluindo os referenciais tedricos que embasam o estudo, os
procedimentos de coleta de dados, os critérios de selegdo dos participantes ¢ a dindmica das

construcdes as diretrizes finais.

Figura 3 - Percurso metodoldgico

il o N @

PESQUISA ‘GRUPO FOCAL COM DESIGNERS

EXPLORATORIA

Escolha devide a pesquisa exploratdria
ser direcionada para temas pouco
investigados - come a relagdo da Geragdo
Z com a educacio financeira e os servicos
digitais. Trata-se de um fendmeno
complexo, marcado por transformacdes
tecnoldgicas aceleradas, consumo digital
intenso. Nesse sentido. a abordagem
exploratoria mostrou-se adeguada por
ndo buscar resultados conclusivos, mas
sim oferecer maior familisridade com o
problema. gerar insights relevantes e
levantar hipdteses estruturantes (GIL,
2009: MALHOTRA. 2006).

Educacgdo Financeira

» Lusardi & Mitchell (2014): Impacio da
literacia financeira no bem-estar
individuzl & social.

* Klapper (2015):
alfabetizagio
desenvolvimento
sustentdvel.

« Domingos (2022); Atkinson & Messy
(2012): Dimensio subjetiva e
comportamental da educacio
financeira.

Relagio entre
financeira e
econdmico

Comportamento de Consumo

= Kotler & Keller (2012). Fundamentos
clissicos do comportamento do
consurmidor.

« Forrester {2021): Impacto das
tecnologias digitais no consumo.

# Belk (2013): Consumo como construgdo
de identidade e expressao emocional.

Geragbes

« Schenarts (2020): Caracteristicas e
dinamicas da Geragao Z.

* Helyer & Lee (2020} Critica &
hemogeneidade das geracdes: papel
de fatores socioecondmicos.

«Strauss & Howe (2014) Teoria
geracional como base conceitual.

Design para o Bem-Estar
» Niedderer (2017); Ludden (2019):

Design para mudanga de
comportamento e bem-estar.
* Skinner {2003): Fundamentos

compaortamentais aplicaveis ac design.

« Wendel (2014); Fogg (2009): Modelos
de design persuasivo para mudanca de
hébitos.

Matureza qualitativa exploratoria

« Participagio de 5 designers

. i via plataforma Teams

Objetivo: investigar per 3
motivagdes e comportamentos  da
Geracdo Z frente a aplicativos financeiros
digitais.

+ Entrevistas em profundidade

* Amostragem intencional

* Roteiro com cerca de 30 perguntas

+ Exploragdo de aspectos funcionais,
emacionais e motivacionais

Selegdo dos Participantes

* 9 participantes da Geragdo Z

* Economicamente atives

* Usudrios de aplicativos financeiros

« Diversidade de género

* Classe média

e« Diferentes cendrios: morando com
familia, amigos ou sozinhos

Condugac e Roteiro da Entrevista

+ Entrevistas individuais

* Conduzidas via questionario ou Teams

# Duracdo aproximada: 45 minutos

« Estrutura organizada em 3 blocos:
a.Perfil & habitos financeiros
b.Uso de aplicatives financeiros
c.Engajamento com a educacdo

financeira

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

¢ Consclidagdo dos resultados cbtidos
nas entrevistas

» Didlogo aberto e colaborativo

s Construcdo de diretrizes projetuais
sugeridas

3.1 Pesquisa exploratodria

Escolheu-se a pesquisa de natureza exploratdria, por seu carater inicial e investigativo
frente a um tema ainda pouco aprofundado: os comportamentos, percepcdes e relacdes da
Geragdo Z frente a educacdo financeira e os servigos digitais oferecidos pelas instituigdes
financeiras. Gil (2009), destaca que esse tipo de pesquisa ¢ indicado quando o objetivo €
proporcionar maior familiaridade com o problema e construir um referencial preliminar que

oriente estudos futuros. Nesse sentido, sua flexibilidade metodologica permite levantar
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hipoteses, delimitar conceitos e identificar varidveis relevantes em contextos complexos e
pouco compreendidos.

Ao investigar uma geracdo marcada por mudangas tecnologicas intensas, consumo
digital acelerado e novas formas de relacdo com o dinheiro, a abordagem exploratdria mostrou-
se especialmente pertinente. Malhotra (2006) ressalta que a pesquisa exploratoria ndo busca
resultados conclusivos, mas sim compreender os aspectos centrais de um fendmeno com
profundidade, gerando insights relevantes e hipdteses estruturantes. No contexto desta
dissertacao, tal abordagem permitiu explorar elementos subjetivos que influenciam o
comportamento financeiro da Geragdo Z — como motivagoes, valores e formas de engajamento
com contetidos educacionais e plataformas digitais.

Flick (2018) ressalta que métodos abertos e sensiveis sao essenciais para captar os
significados que as pessoas atribuem as suas experiéncias, especialmente em contextos que
envolvem emocgoes, valores culturais e percepgdes subjetivas. A escolha pela abordagem
exploratoria também se justifica pela escassez de estudos que integrem o design, a educagao
financeira e o comportamento da Geracdo Z. Nesse sentido, a pesquisa exploratoria além de
fundamentar o caminho metodoldgico também orienta as etapas seguintes da pesquisa — como
a analise documental, as entrevistas em profundidade e o grupo focal — oferecendo subsidios
relevantes para a escuta qualificada desse publico.

A seguir, sdo descritos os procedimentos utilizados em cada uma dessas etapas, que, em
conjunto, contribuiram para a constru¢do de um olhar ampliado e fundamentado sobre o tema

proposto.

3.1.1 Revisao de literatura e analise documental

A construcao do referencial tedrico desta pesquisa foi orientada por uma logica que
buscou articular autores classicos, reconhecidos em seus campos, com produgdes
contemporaneas que dialogam diretamente com os desafios atuais da Geragao Z. Essa escolha
se fundamenta na necessidade de conferir consisténcia e robustez a dissertagdo, ao mesmo
tempo em que garante atualizacdo e aderéncia as questdes financeiras, socioecondmicas €
tecnoldgicas que marcam a contemporaneidade.

No campo da educagdo financeira, optou-se por referéncias consolidadas como Lusardi
e Mitchell (2014), que evidenciam a relacdo direta entre literacia financeira e bem-estar
individual e social, estabelecendo a base conceitual necessaria para compreender a importancia

da alfabetizagdo financeira. Klapper (2015) complementa essa perspectiva ao analisar a ligagao
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entre educacdo financeira e desenvolvimento econdmico sustentavel, ampliando a visdo para
impactos coletivos e sociais. De forma complementar, foram incorporados estudos recentes,
como Domingos (2022), que discute a dimensado subjetiva da educagdo financeira, e Atkinson
e Messy (2012), que analisam aspectos comportamentais do tema. Essa combinagdo entre
classicos e contemporaneos garante uma visao abrangente, que considera tanto a solidez
conceitual quanto os desdobramentos atuais do fenémeno.

Quanto ao comportamento de consumo, a selecdao de autores seguiu 0 mesmo principio
de articulacao entre fundamentos classicos e analises contemporaneas. Kotler e Keller (2012)
fornecem os conceitos essenciais do comportamento do consumidor, amplamente utilizados
como referéncia em estudos de marketing e consumo. Belk (2013) aprofunda essa discussao ao
analisar o consumo como forma de constru¢ao da identidade e expressdo emocional, aspecto
essencial para compreender os vinculos da Geragdao Z com o dinheiro. Por sua vez, Forrester
(2021) traz um olhar atualizado sobre o impacto das tecnologias digitais no comportamento de
compra, fundamental para situar os habitos dessa geracdo em um contexto hiperconectado.
Assim, constrdi-se um eixo que vai da teoria cldssica a contemporaneidade digital, permitindo
uma analise mais precisa e relevante.

No eixo das geragdes, a escolha por Strauss e Howe (2014) se justifica por fornecerem
a teoria geracional de referéncia, definindo ciclos historicos de aproximadamente vinte anos
que moldam valores e comportamentos coletivos. Esse olhar foi complementado por autores
contemporaneos como Schenarts (2020), que analisa especificamente os padrdes da Geragdo Z,
e Helyer e Lee (2020), que oferecem uma visdo critica ao destacar que fatores como nivel
educacional, status socioecondmico e contexto historico também influenciam diferencas dentro
de uma mesma coorte geracional. Essa combina¢do garante equilibrio entre o aporte tedrico
estruturante e a atualizagao critica necessaria ao estudo.

Por fim, no campo do design, a escolha dos autores foi pautada na centralidade do
conceito de design para o bem-estar. Niedderer (2017) se destaca como referéncia fundamental
por propor um olhar contemporaneo sobre o papel do design na mudan¢a de comportamento e
na promocdo do bem-estar, dialogando diretamente com os objetivos desta pesquisa. Ludden
(2019) reforga essa perspectiva ao explorar o design voltado a experiéncia do usuario, enquanto
Skinner (2003) contribui com fundamentos comportamentais aplicaveis a indugdo de habitos.
Wendel (2014) e Fogg (2009), por sua vez, trazem modelos praticos de persuasdo digital,
essenciais para refletir sobre os mecanismos de engajamento em plataformas tecnologicas. Essa
combina¢do evidencia a importancia de alinhar teoria e pratica, considerando desde

fundamentos cléassicos até abordagens contemporaneas centradas no cotidiano dos usuarios.
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Paralelamente, a pesquisa documental foi realizada para complementar e contextualizar
essa base teorica, buscando pesquisas, relatérios, dados estatisticos e estudos institucionais, 0s
quais vem fornecer um olhar pratico e atual das interacdes da Geragdo Z com 0s servicos
financeiros. A integracdao entre a revisao de literatura e a pesquisa documental permite uma
analise atualizada dos fendmenos investigados, orientando as etapas subsequentes da pesquisa
e assegurando a adequacdo e relevancia dos métodos e das discussdes desenvolvidas ao longo
do estudo. De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 43), a pesquisa documental, ao explorar
fontes variadas e atualizadas, “proporciona uma base solida para a construcao do referencial
teorico e oferece subsidios fundamentais para o delineamento do problema, das hipdteses e da

propria metodologia de investigagao.

Dessa forma, a selecdo do referencial tedrico buscou construir uma base solida e
consistente, que integra a robustez de autores cldssicos com a atualizacdo de estudos
contemporaneos. Essa sinergia assegura que a analise desenvolvida ndo apenas dialogue com
tradigdes consolidadas, mas também responda as especificidades atuais do comportamento
financeiro da Geragdo Z, oferecendo suporte cientifico para a formulagdo de diretrizes
projetuais em design para o bem-estar.

Dando continuidade ao percurso metodoldgico, a etapa seguinte da pesquisa concentra-
se na abordagem qualitativa de carater exploratdrio, a qual se justifica pela complexidade do

fendmeno investigado.

3.1.2 Pesquisa qualitativa - Entrevista em profundidade

Para aprofundar a compreensdo das percepgdes, atitudes e motivagdes da Geragdo Z em
relagdo a educacdo financeira e ao uso de aplicativos digitais, adotou-se uma abordagem
qualitativa de natureza exploratoria. Essa escolha metodologica fundamenta-se na necessidade
de captar aspectos subjetivos das experiéncias dos participantes — como emogdes, crengas €
comportamentos — que ndo seriam plenamente contemplados por meio de métodos
quantitativos. A natureza do fendOmeno investigado exige uma escuta atenta as vivéncias
individuais, tornando a abordagem qualitativa particularmente adequada para revelar sentidos
mais profundos atribuidos a relagdo dos jovens com o dinheiro em um contexto marcado pela
digitalizagdo crescente dos servigos financeiros.

De acordo com Creswell (2014), a pesquisa qualitativa ¢ indicada para estudos que
buscam interpretar os significados atribuidos pelas pessoas as suas experiéncias, especialmente

em contextos dinamicos e multifacetados. Ao explorar o universo simbdlico dos entrevistados,
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essa abordagem permite que o pesquisador compreenda a logica interna de seus discursos € o
modo como constroem sentido em torno de suas praticas financeiras. Bardin (2016)
complementa ao afirmar que a analise qualitativa possibilita a identificacdo de padroes,
categorias e significados a partir de dados nao numéricos, como palavras, expressoes e relatos,
revelando nuances relevantes sobre os comportamentos investigados.

O roteiro de entrevistas em profundidade foi elaborado integralmente pela autora desta
dissertacao, a partir da sistematizacao das leituras realizadas durante a revisao de literatura e
analise documental. Nao se utilizou um questionario previamente validado ou diretamente
vinculado a um Uunico autor, mas sim um conjunto de perguntas construidas com base no
referencial teorico explorado, de forma a contemplar os quatro eixos centrais da pesquisa:
educacdo financeira, comportamento de consumo, caracteristicas da Geragao Z e design para o
bem-estar. A elaboragdo do roteiro seguiu um racional que buscou integrar esses temas,
permitindo captar percepgdes, experiéncias € motivagdes de maneira ampla, sem restringir o
discurso dos participantes. Assim, as questdes foram pensadas para promover uma escuta
aberta, favorecendo a emergéncia de narrativas ricas e alinhadas ao objetivo de compreender
em profundidade as praticas e os significados atribuidos pela Geracdo Z ao uso de aplicativos
financeiros.

Neste estudo, essa estratégia revelou-se apropriada considerando o objetivo de
compreender os comportamentos financeiros da Geracao Z de maneira aprofundada, permitindo
observar o que fazem, por que e como fazem. A investigagdo qualitativa possibilitou captar os
multiplos fatores — emocionais, funcionais e motivacionais — que permeiam a relacdo desse
publico com o dinheiro, o consumo e os recursos digitais. Além disso, essa abordagem
contribuiu para gerar insights estratégicos que serviram de base para a proposicao de diretrizes
de design voltadas ao bem-estar financeiro, com o intuito de incentivar praticas mais
responsaveis.

A seguir, abordar-se-a a selegdao dos respondentes desta pesquisa.

3.1.2.1 Selecdo dos participantes

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em profundidade com jovens da
geracdo Z. A amostra foi composta por nove participantes, todos economicamente ativos e
usudrios frequentes de aplicativos financeiros digitais. A sele¢do dos participantes seguiu o
critério de amostragem intencional, conforme descrito por Patton (1990), que recomenda a

escolha de individuos com experiéncias particularmente relevantes ao fendmeno investigado.
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Essa abordagem visa maximizar a riqueza das informagdes coletadas ao priorizar sujeitos cujas
vivéncias sdo diretamente pertinentes aos objetivos da pesquisa, permitindo uma analise mais
aprofundada e contextualizada do objeto de estudo.

Buscou-se contemplar uma amostra heterogénea respeitando critérios de diversidade
como género, faixa etaria, estdgio profissional e arranjos familiares. Participaram do estudo
quatro mulheres e cinco homens, distribuidos em diferentes faixas etdrias dentro do recorte
geracional (nascidos entre 1995 e 2010). Essa diversidade etaria permitiu analisar as variagdes
de comportamento e percepg¢ao entre jovens em fases distintas da vida adulta, desde estudantes
em inicio de carreira até profissionais com trajetéria mais consolidada.

Além disso, foi considerada a variedade nos contextos de moradia, incluindo
participantes que vivem sozinhos, com os pais ou com colegas de apartamento. Esse olhar visou
refletir as diferentes realidades de organizacdo financeira, autonomia e compartilhamento de
despesas, elementos centrais para compreender o comportamento econdmico dos jovens no
cotidiano. Os entrevistados pertencem majoritariamente a classe média, perfil que se mostrou
acessivel por meio da rede de contatos da autora.

As entrevistas foram conduzidas de forma individual, com duracdo média de 45
minutos, em ambientes considerados acolhedores e propicios a escuta ativa, tanto
presencialmente quanto por meio de videoconferéncia. A estrutura do roteiro de entrevista foi
semiestruturada, organizada em trés blocos sendo o primeiro voltado ao perfil e habitos
financeiros; o segundo voltado ao uso de aplicativos financeiros e por ultimo o engajamento
com a educacdo financeira. Essa organizacdo permitiu explorar dimensdes emocionais,
funcionais e motivacionais associadas a experiéncia dos participantes, favorecendo a geragao
de insights valiosos para a construgdo de diretrizes projetuais alinhadas ao bem-estar financeiro

da Geragao Z.

3.1.2.2 Conducio e roteiro de entrevista

O roteiro de entrevista foi elaborado com base nas recomendacdes de Flick (2018),
estruturado de forma semiestruturada e aberta, de modo a possibilitar a livre expressao dos
participantes. Com o intuito de guiar a conversa de forma coerente e garantir a cobertura dos
temas centrais do estudo, o roteiro foi organizado em trés blocos principais, apresentados a
seguir, os quais buscaram explorar diferentes dimensdes do comportamento financeiro da

Geragdo Z:
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Figura 4 - Blocos norteadores da entrevista

BLOCO Il BLOCO Il

Perfil e hibitos Uso de aplicativos Engajamento com a
financeiros financeiros educacdo financeira

Compreensdo das Avaliagdo da Preferéncias por
prdticas cotidianas experiéncia com formatos de
com o dinheiro, plataformas digitais, aprendizado, canais
controle de gastos e funcionalidades digitais utilizados,
relag@o emecional com utilizadas, usabilidade interesse por conteGdo
as finangas e estética. © recursos - ex.
gamilificagdo.

Fonte:Elaborado pela autora (2025).

A estrutura dos blocos permitiu conduzir as entrevistas de maneira organica,
incentivando os participantes a refletirem sobre suas praticas, percep¢des € motivacdes, sem
limitar suas respostas a esquemas predefinidos. Essa abordagem fortaleceu o alinhamento entre
0s objetivos da pesquisa e o método adotado, possibilitando a extracdo de dados qualitativos
relevantes para a construcao de diretrizes de design voltadas a promocao de habitos financeiros
sauddveis e sustentdveis entre os jovens da Geragdo Z.

A seguir, a visdo dos blocos trazendo as questdes exploradas.

e Bloco I — Perfil e Habitos Financeiros

O primeiro bloco teve como objetivo mapear caracteristicas sociodemograficas e
comportamentais dos participantes em relagdo ao dinheiro, oferecendo contexto para a analise
das respostas nos demais blocos. As perguntas buscaram compreender o perfil economico,
educacional e o nivel de autonomia financeira dos jovens da Geracao Z.

Perguntas que nortearam este bloco:

Qual ¢ a sua faixa etaria?
Qual ¢ o seu vinculo de trabalho atualmente?
Hé quanto tempo vocé esta inserido(a) no mercado de trabalho?

Com quem vocé mora atualmente?

A o e

Vocé contribui financeiramente nas despesas da sua casa?
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6. Quais sdo seus principais gastos mensais?

7. Qual ¢ a sua situagdao académica no momento?

8. Como voc¢ avalia o seu nivel de conhecimento financeiro?
9. Como vocé descreveria sua situagao financeira atual?
10.0Onde costuma buscar informagdes sobre finangas?

11.Vocé tem o habito de poupar ou investir dinheiro?
e Bloco II - Uso de Aplicativos Financeiros

Este bloco investigou o comportamento dos participantes em relagdo ao uso de
aplicativos financeiros, abrangendo desde os apps mais utilizados até funcionalidades
desejadas, tipos de notifica¢des, confianga nas plataformas e sugestdes de melhoria.

Perguntas que nortearam este bloco:

Com que frequéncia vocé utiliza aplicativos financeiros?
Quais aplicativos financeiros vocé ja utilizou?

Para quais finalidades vocé costuma utilizar esses aplicativos?
Como vocé classificaria os aplicativos financeiros que utiliza?
Qual funcionalidade sente falta nos aplicativos que usa?

As interfaces desses aplicativos sdo intuitivas para vocé?

Quais aspectos negativos vocé identifica nos aplicativos que utiliza?

o Ny kWD =

Vocé acredita que os aplicativos financeiros atendem as necessidades da sua
geragao?

9. Que sugestdes vocé daria para tornar esses aplicativos mais atrativos?

10.0 que te motiva a continuar utilizando os aplicativos financeiros?

11.Vocé confia nas plataformas e servigos oferecidos por esses aplicativos?

12.Que tipo de notificacao gostaria de receber dos aplicativos?

13.Qual ¢ a importancia das cores, do layout e da aparéncia dos aplicativos para vocé?
e Bloco IIT - Engajamento com a Educac¢do Financeira
Este bloco teve como objetivo explorar como os jovens se relacionam com o

aprendizado financeiro, considerando suas preferéncias em relagcdo a linguagem, formatos de

conteudo, interesse por temas sociais € percepcao sobre elementos motivacionais no uso de
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tecnologias. Por ser o ultimo bloco, suas perguntas contribuiram para ampliar a compreensao
sobre os fatores que podem tornar o aprendizado financeiro mais envolvente e acessivel para a
Geragao Z.

Perguntas que nortearam este bloco:

1. De que forma vocé prefere aprender sobre finangas?

2. Como vocé percebe o uso da gamificacao em aplicativos financeiros?

3. Vocé ja utilizou algum aplicativo que conecte financas com sustentabilidade ou
impacto social? Entende que seria valoroso algo nesse sentido?

4. Vocé percebe falta de contetido educativo nos aplicativos financeiros?

5. Vocé acredita que o uso de aplicativos ajuda a criar habitos financeiros mais
saudaveis?

6. Os aplicativos contribuem para sua educac¢do financeira?

7. Existe algum aplicativo externo (ndo financeiro) que chama sua atengdo e poderia

servir de inspira¢ao para um app financeiro?

Cada bloco foi elaborado, a fim de investigar aspectos especificos da experiéncia dos
jovens com o universo financeiro digital, permitindo uma analise mais direcionada e coerente
com os objetivos do estudo. O roteiro de entrevista buscou a condugao de um dialogo aberto e
reflexivo, valorizando as vivéncias e opinides dos participantes como insumos centrais para a
construcdo das diretrizes projetuais apresentadas nesta dissertagao.

As perguntas tiveram o objetivo de captar o contexto emocional, as necessidades nao
atendidas e as barreiras percebidas na interacdo com os servigos financeiros digitais, fornecendo
subsidios importantes para o as delimitacdes dessa pesquisa. Para garantir a qualidade das
respostas, a dinamica da entrevista foi pensada de forma a iniciar com uma explicacdo clara
sobre 0s objetivos da pesquisa, ressaltando o carater confidencial e voluntario da participagao.
Esse cuidado metodologico, conforme Kvale (2007), ¢ fundamental para estabelecer uma
relacdo de confianga entre entrevistador e entrevistado, criando um ambiente seguro para o
compartilhamento de informagdes sensiveis.

Além dos relatos verbais, foram registradas observagdes nao verbais, como expressoes
faciais, entonagdo e gestos. Tais elementos, muitas vezes inconscientes, contribuem para a
compreensdo do conteudo emocional das respostas. Segundo Goffman (1959), os
comportamentos expressos nos modos de interacdo ndo verbal sdo essenciais para captar

aspectos e significados subjetivos que ampliam a analise dos discursos.
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A andlise dos dados foi conduzida por meio da analise de contetido. Bardin (2016),
sinaliza que essa metodologia possibilita a sistematizagdo e interpretacdo dos dados qualitativos
por meio da identificagdo de categorias, padrdes e temas recorrentes. Essa abordagem permitiu
que os relatos dos participantes fossem traduzidos em ideias praticas sobre usabilidade,
comunicagdo, confiabilidade e personalizacdo dos servigos financeiros digitais. De acordo com
Fetterman (2010), esse tipo de analise € especialmente eficaz para entender atitudes, percepgdes
e comportamentos, fornecendo uma base so6lida para a formulacao de solugdes centradas no
usuario.

Com base nos resultados dessa primeira etapa qualitativa, identificou-se ideias iniciais
que apontaram para possiveis caminhos projetuais, porém ainda precisavam ser aprofundadas
e validadas. Para isso, a pesquisa avangou para uma nova fase: a realizacdo de um grupo focal
com profissionais da area do design. O objetivo dessa etapa foi explorar os estimulos gerados
anteriormente ¢ debater, de forma colaborativa, solugdes que pudessem aumentar o

engajamento da Geragdo Z com praticas financeiras mais conscientes e voltadas ao bem-estar.

3.1.3 Grupo focal - Designers

Como etapa complementar a analise qualitativa realizada por meio de entrevistas em
profundidade, realizou-se uma discussao com um grupo de cinco designers, a fim de validar e
aprofundar os achados iniciais. A escolha dessa técnica estd alinhada a abordagem
metodoldgica qualitativa e exploratéria que fundamenta o estudo, a qual se mostra adequada
para investigar fendmenos subjetivos e sociais, especialmente aqueles relacionados a percepcao
de valor, a usabilidade e ao engajamento emocional com servigos digitais. Conforme Creswell
(2014), a abordagem qualitativa € eficaz para interpretar os significados atribuidos pelos
individuos as suas experiéncias. Bardin (2016), ressalta sua capacidade de captar aspectos
simbdlicos e emocionais por meio da andlise de dados ndo numéricos. Essa perspectiva ¢é
particularmente interessante quando se busca compreender como a Geragao Z se relaciona com
o dinheiro, com a educa¢do financeira e com as plataformas digitais que mediam essas
experiéncias.

O grupo focal foi conduzido com cinco profissionais da area do design, selecionados
intencionalmente em razdo da diversidade de suas formagdes académicas, experiéncias
profissionais e areas de atuacdo, tanto vinculadas ao setor financeiro quanto a outros campos

correlatos. A composicao desse grupo buscou assegurar pluralidade de perspectivas, ampliando

a riqueza das discussoes e fortalecendo a validade dos resultados. A heterogeneidade entre os
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participantes favoreceu a integragdo de olhares complementares — desde jovens em inicio de
carreira até profissionais com ampla trajetéria académica e pratica —, permitindo que os
debates refletissem diferentes niveis de maturidade profissional, contextos socioeconomicos e
vivéncias no design. Essa configuragdo foi fundamental para transformar a sessdo em um
espaco de construcdo colaborativa, em que os insights provenientes das entrevistas individuais
puderam ser aprofundados, reinterpretados e projetados em diretrizes concretas para o design
voltado ao bem-estar. A seguir, apresenta-se a caracterizagdo detalhada dos participantes que
compuseram o grupo focal:
1. Mulher, 29 anos, formada em Administragdo, atuante na area de inovagao corporativa
em institui¢do cooperativista, residente em Canoas/RS.
2. Mulher, 28 anos, formada em Arquitetura, atuante na area de gestdo de experiéncias
digitais de arquitetura e projetos arquitetonicos, residente em Porto Alegre/RS.
3. Homem, 39 anos, graduado em Designer Grafico com especializagdo em Design de
Experiéncia, atuante na area de processos e qualidade, residente em Porto Alegre/RS.
4. Homem, 45 anos, graduado em Administracdo, mestre e doutor em Design, consultor
com ampla experiéncia no mercado financeiro, residente em Esteio/RS.
5. Homem, de 26 anos, graduado em Administragao, p6s graduado em Design de Servigos
e Interacdo, metrando em Design Estratégico, atuante na area de produtos e estratégia,
residente em Novo Hamburgo/RS.

Essa abordagem participativa € sustentada pelo pensamento de Manzini (2015), que afirma
que o design, em sua esséncia, ¢ uma atividade de producdo de sentido, mais efetiva quando
realizada com os outros, € ndo apenas para os outros. Esse principio destaca a relevancia dos
processos colaborativos na geracao de solugdes que fagam sentido para os envolvidos, estejam
alinhadas as suas realidades e sejam, de fato, capazes de promover transformagdes. Nesse
sentido, o grupo focal assume um papel central na pesquisa ao possibilitar a construcdo coletiva
de propostas que ampliam a compreensdao do fendmeno investigado e contribuem para o

desenvolvimento de solug¢des projetuais mais sensiveis, contextualizadas e eficazes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A Geragdo Z ¢ caracterizada por sua hiper conectividade, alta exposi¢do digital e
consumo de informacdes rapidas e dinamicas. No contexto financeiro, essa geragao se

diferencia por sua busca por autonomia e praticidade, a0 mesmo tempo em que apresenta
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lacunas no conhecimento financeiro e desafios na gestdo de seus recursos (Lusardi; Mitchell,
2014).

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir da pesquisa sobre os
habitos financeiros da Geracao Z economicamente ativa.

Recapitulando: o roteiro de entrevistas foi construido pela autora em questao e aplicado
por meio de entrevistas individuais. Adotou-se a amostragem por conveniéncia, a qual "envolve
escolher os individuos mais acessiveis para serem entrevistados" (Cohen; Manion; Morrison,
2007, p. 113).

Foram coletadas 9 respostas, por meio das quais os participantes compartilharam seus
habitos financeiros, conhecimentos sobre investimentos e preferéncias no uso de aplicativos
financeiros. Esses dados proporcionaram uma visao suficiente, permitindo uma analise viavel,
favorecendo a conclusdo desse projeto. A estrutura deste capitulo estd organizada em trés segdes
principais, seguindo a mesma linha da constru¢do do questiondrio, com o objetivo de facilitar
a analise do leitor, bem como responder aos objetivos dessa dissertagao.

A seguir, apresenta-se a primeira se¢dao da analise, que se dedica a investigacao do perfil

dos participantes e de seus habitos financeiros.

4.1 Primeiro bloco — Perfil de habitos financeiros

Este primeiro bloco teve como objetivo mapear caracteristicas sociodemograficas e
comportamentais dos jovens da Geracdo Z, oferecendo um panorama sobre como esses

individuos lidam com o dinheiro.

4.1.1 Perfil socioecondmico e educacional dos participantes

A pesquisa contemplou estudantes entre 18 a 30 anos, economicamente ativos e de
classe média. O publico demonstrou ter experiéncias financeiras distintas, alguns com maior
dominio sobre o tema, outros com conhecimento basico ou moderado.

Considerando a situagdo académica dos participantes, uma grande parte dos
respondentes estd atualmente cursando a graduacdo, o que demonstra uma forte adesao dos
jovens a educagao superior. De acordo com a pesquisa de Anderson et al. (2022), a Geragao Z
apresenta uma elevada taxa de matricula no ensino superior, mais do que qualquer geragado

anterior, o que refor¢a a ideia de que o acesso a educacao superior estd diretamente relacionado
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ao desenvolvimento profissional da juventude contemporanea e beneficia a expectativa olhando
o tema da educagao financeira.

Outro grupo de respondentes estdo no mestrado. Segundo Pereira (2021), jovens da
Geragdo Z tém demonstrado crescente interesse por cursos de pos-graduacdo, principalmente
devido a competitividade do mercado de trabalho, o que sugere que a formagao continua ¢ vista
como uma estratégia para alcancar estabilidade e maturidade profissional.

Um entrevistado nao evoluiu na graduacao, tendo somente o ensino médio completo,
entretanto iniciou com 14 anos no mercado de trabalho. Esses percentuais tendenciam que,
embora a Geragao Z esteja predominantemente inserida em estagios avangados de sua trajetoria
educacional, ainda ha uma parte desse publico em fases de transi¢ao. Oliveira (2020) observa
que, na Geracdo Z, os jovens que ainda estdo no ensino médio ou estagnaram o ensino apos sua
conclusdo, tendem a ser mais proativos em buscar informagdes sobre o mercado de trabalho ¢
estratégias financeiras, como forma de se prepararem para o futuro. Essa sinalizacdo ¢

confirmada na evolugdo da entrevista deste participante.

4.1.2 Mercado de trabalho e estrutura familiar

O grupo entrevistado apresenta uma divisdo clara entre estagiarios e aqueles que ja
possuem vinculo efetivo com o mercado de trabalho, refletindo o estdgio de transi¢ao
profissional dos “zoomers”. Essa transicdo ¢ marcada pela busca por estabilidade financeira, o
que ¢ evidente nas diferentes fases de experiéncia de trabalho. Alguns membros do grupo ja
possuem mais de cinco anos de experiéncia, enquanto outros ainda estdo nos primeiros anos de
carreira, com uma experiéncia variando de seis meses a trés anos. Essa diversidade no tempo
de trabalho demonstra que o grupo analisa o cendrio financeiro a partir de diferentes niveis de
maturidade, o que influencia a maneira como lidam com suas finangas e os servigos financeiros
oferecidos pelas institui¢des.

Percebe-se que parte significativa deste grupo ainda estd em fase de formagao,
conciliando estudos e trabalho, o que contribui para uma percepgao de instabilidade economica
e ansiedade em relagdo ao futuro. Essa situa¢dao pode ser compreendida a luz do conceito de
design para o bem-estar proposto por Niedderer et al. (2017), o qual defende que o design deve
atuar como mediador para promover além de mudancas comportamentais, também suporte
emocional e psicologico. Assim, solucdes digitais de educacdo financeira que proporcionem
seguranca, clareza e progressdao continua podem aliviar parte do estresse associado a gestao

financeira e ao dinheiro, facilitando essa fase de transicdo para a independéncia econdmica.
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A pesquisa revelou que, embora boa parte dos jovens da Geragao Z ja esteja inserida no
mercado de trabalho e administre seus proprios recursos, muitos ainda mantém algum grau de
dependéncia financeira em relagdo aos pais ou responsaveis. Entre os entrevistados, observou-
se que alguns nao contribuem financeiramente com as despesas da casa, enquanto outros
participam parcial ou totalmente dos custos do domicilio. Esse cenario reflete uma geragdao em
processo de transicdo para a autonomia financeira, vivenciando diferentes estagios de
maturidade econdmica. Essa condicdo impacta diretamente a forma como esses jovens se
relacionam com o dinheiro, influenciando tanto seus habitos de consumo — voltados
principalmente para alimentagdo, lazer e vestuario — quanto a maneira como buscam e se
engajam com solugdes financeiras. A auséncia de uma responsabilidade financeira mais robusta
muitas vezes leva a um envolvimento limitado com praticas de planejamento or¢gamentério ou
decisdes de longo prazo, o que refor¢a a importancia de ferramentas educativas que considerem
esse contexto e promovam o desenvolvimento progressivo da autonomia financeira. Nesse
sentido, compreender o momento de vida desses jovens ¢ importante, a fim de criar estratégias
de comunicagdo e design que dialoguem com suas necessidades, estimulando uma relagdo mais

consciente e equilibrada com os recursos financeiros.

4.1.3 Principais gastos e comportamento de consumo

Os gastos principais refletem padroes de consumo caracteristicos da Geragdo Z:
experiéncias e bem-estar pessoal (comida, lazer e viagens) aparecem como as prioridades,
seguidos por despesas com moradia e investimentos. De acordo com Pine e Gilmore (1999),
essa énfase no consumo de experiéncias sobre bens materiais ¢ uma tendéncia crescente entre
0s jovens, 0 que sugere que os produtos e servigos financeiros devem se alinhar a essa
mentalidade para aumentar o engajamento desse publico. Barreto (2021) complementa que, a
geracdo Z esta cada vez mais preocupada com o consumo consciente € em viver experiéncias,
se afastando do 'desejo’ da casa e do carro proprio — ou seja, as respostas obtidas corroboram as
pesquisas e autores mencionados. Niedderer (2017) destaca que o design voltado ao bem-estar
deve criar produtos e servigos que ressoem com os valores do usuario, reforcando sua
motivagao intrinseca. Isso reflete que um aplicativo, o qual incentive o planejamento financeiro
voltado a realizagdo de experiéncias pessoais (como viagens, eventos ou metas de curto prazo),
tende a gerar maior adesdo e engajamento emocional. A personalizacdo dessas metas no
ambiente digital, com feedback positivo e progressdao visual, pode transformar a educacao

financeira em uma atividade mais prazerosa e relevante para a Geracao Z.
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4.1.4 Nivel de conhecimento financeiro

Ao analisar o nivel de conhecimento financeiro da Geragdo Z, observa-se que grande
parte dos entrevistados se considera com um entendimento moderado sobre o tema, enquanto
uma parte significativa se percebe com um nivel de conhecimento alto ou muito alto. Contudo,
alguns participantes reconheceram possuir um conhecimento financeiro limitado, evidenciando
lacunas significativas na educagdo financeira dessa geracdo. Tais deficiéncias comprometem a
capacidade de planejamento e a qualidade das decisdes relacionadas a gastos e investimentos.
Essa preocupagdo ¢ corroborada por uma pesquisa realizada pela Confederagao Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), o Servigo de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e o Sebrae, que
revelou que 47% dos jovens da Geragdo Z ndo realizam o controle de suas finangas pessoais,
sendo que 19% alegam ndo saber como fazé-lo, 18% apontam a preguica e 16% mencionam a
auséncia de rendimentos como justificativas (CNDL; SPC Brasil; SEBRAE, 2021).

A percep¢do dos participantes em relagdo ao conhecimento financeiro trouxe um
apontamento interessante: ao serem questionados sobre seu nivel de entendimento ou onde
buscavam informagdes sobre o tema, todos espontaneamente associaram o tema ao universo
dos investimentos. Esse comportamento reflete um equivoco comum, onde a educagdo
financeira ¢ reduzida a capacidade de aplicar dinheiro no mercado financeiro, ignorando sua
abrangéncia na gestdo cotidiana das finangas pessoais. Segundo Atkinson e Messy (2012), a
educagdo financeira deve ser compreendida como um conjunto de conhecimentos e habilidades
que capacitam o individuo a tomar decisdes informadas sobre or¢camento, consumo, crédito,
poupanca e aposentadoria, permitindo uma relacdo mais equilibrada com o dinheiro. Essa visao
ampla da educagdo financeira vai além do simples ato de investir. Abrange a capacidade de
planejamento, compreensao de riscos e tomada de decisdes alinhadas ao bem-estar financeiro
sustentavel.

Mazzi e Baroni (2021) vao ainda além, destacando que a educagdo financeira deve
ultrapassar uma visdo mercadologica centrada no consumo eficiente. Argumentam que ¢
essencial promover uma abordagem critica e reflexiva, considerando fatores como desigualdade
social, desemprego e deficiéncias educacionais, que influenciam as decisdes financeiras dos
individuos.

Um exemplo pratico dessa limitacdo conceitual pode ser observado no uso do crédito.
Pesquisa conduzida pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), pelo Servigo
de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pelo Sebrae revelou que 84% dos consumidores que

utilizaram o cartdo de crédito nos ultimos 12 meses ndo sabem qual ¢ a taxa de juros cobrada
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em caso de entrada no rotativo. Além disso, 31% dos entrevistados afirmaram ter recorrido ao
rotativo nesse periodo, o que evidencia uma preocupante falta de compreensao sobre os custos
e riscos associados a essa modalidade de crédito (CNDL; SPC Brasil; SEBRAE, 2021).

Ou seja, percebe-se que parte dos consumidores desconhecem o impacto dos juros
simples e compostos e as diferengas entre modalidades de crédito, como o rotativo do cartdo e
o crédito consignado, o que os leva a contrair dividas sem avaliar suas consequéncias
financeiras. O Relatério de Letramento Financeiro do Banco Central do Brasil destacou que o
conhecimento financeiro da populagdo brasileira ¢ limitado, especialmente em relacdo a
calculos simples, como juros simples e compostos. A pesquisa indicou que o percentual de
acerto em questdes relacionadas a esses temas ¢ baixo, o que impacta negativamente na
capacidade de tomar decisdes financeiras saudaveis a curto e longo prazo (BCB, 2023).

A educacdo financeira envolve a compreensdo de conceitos como custo de oportunidade
e gestdo de riscos, permitindo que individuos fagam escolhas mais conscientes em seu dia a dia.
Assim, ao ampliar a discussdo para além dos investimentos, a educacdo financeira se torna uma
ferramenta essencial e mais completa para a construcao de um futuro financeiro mais seguro e

alinhado ao bem-estar pessoal e coletivo.

4.1.5 Fontes de informagdes sobre finangas

No ultimo bloco de perguntas desta se¢do, buscou-se olhar para o comportamento
financeiro e a busca de informagdes. O publico em questdo externalizou uma preocupagao
crescente com o planejamento dos gastos mensais, bem como uma preocupagdo voltada a
habitos de poupanca e investimentos. A maioria dos participantes da pesquisa mantém uma
reserva de emergéncia, evidenciando um entendimento da importancia de garantir estabilidade
em momentos incertos.

No entanto, uma pequena parcela dos entrevistados ainda apresenta dificuldades nesse
aspecto relatando ndo conseguir poupar, indicando desafios no controle or¢amentario e na
gestao de despesas. Outro grupo pequeno adotou uma abordagem, a qual busca equilibrar o
consumo imediato com a constru¢ao de reservas financeiras, refletindo um traco caracteristico
da Geracdo Z, que valoriza experiéncias sem abrir mao de certa seguranca econdmica. Por fim,
poucos demonstraram um planejamento financeiro mais estruturado, estabelecendo metas de
poupanga ou estratégias de organizagao financeira para longo prazo.

Na busca por informagdes financeiras, a maioria dos entrevistados recorre a internet e as

redes sociais, enquanto outra parcela prefere consultar amigos, familiares ou gerentes de institui¢des
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financeiras. Um ponto relevante mencionado por uma das participantes foi a insatisfagdo com o uso
de chats automatizados — sistemas de atendimento online baseados em inteligéncia artificial ou
scripts programados, geralmente utilizados por aplicativos e sites bancarios para fornecer respostas
rapidas e padronizadas. A participante destacou que esse tipo de comunicagdo, por ser impessoal e
muitas vezes limitado, ndo transmite a confianga nem a credibilidade necessaria para lidar com
assuntos delicados ou duvidas especificas relacionadas as finangas.

Isso sugere que a Geragdo Z valoriza interacdes mais humanizadas e auténticas ao
buscar suporte para suas necessidades sobre esse tema. O comportamento financeiro desse
grupo da Geragdo Z, conforme revelado nesta pesquisa, demonstra que muitos dos entrevistados
se enquadram na categoria de "preocupagdo com despesas e controle", evidenciando uma forte
consciéncia sobre a importancia de administrar seus ganhos e gastos. No entanto, também ha
um grupo consideravel que busca "estabilidade financeira" e sente estresse quando o tema ¢
dinheiro, o que reflete uma tensdo constante entre a tentativa de manter o controle financeiro e
a pressao emocional que a gestdo de recursos pode gerar. Esse ponto corrobora a perspectiva
de Vitt et al. (2000), considerando que o dinheiro ndo representa apenas um recurso material,
mas estd ligado a sentimentos como ansiedade, culpa, prazer e seguranga — sendo, portanto,
um componente emocional relevante da vida cotidiana. Dessa forma, compreender os
sentimentos associados ao uso do dinheiro ¢ fundamental, a fim de propor estratégias mais
humanas e eficazes no campo da educacao financeira — ponto favordvel ao design para o bem-
estar. Segundo Desmet e Pohlmeyer (2013b), o design para o bem-estar deve considerar as
emocgdes como parte central da experiéncia do usuério, criando interagdes que contribuam para
a autonomia, o prazer ¢ o significado pessoal. Ao incorporar essas dimensdes em solugdes
financeiras, € possivel promover uma gestdo mais eficiente dos recursos e uma relacdo mais
saudavel e positiva com o dinheiro.

Embora alguns participantes afirmem ter "dominio das despesas e ganhos" ou que
"lidam bem com seus ganhos e gastos", esses relatos sdo em menor nimero, sugerindo que,
mesmo que haja um esfor¢o consideravel em busca de equilibrio financeiro, muitos ainda
enfrentam dificuldades em alcangar uma gestdo financeira equilibrada. Portanto, nesse primeiro
bloco os resultados indicam um publico jovem, predominantemente consciente de sua situagao
financeira, mas que ainda encontra desafios no equilibrio entre os rendimentos e as necessidades
cotidianas. O interesse pela educacdo financeira e um entendimento mais profundo sobre o tema
se torna evidente e necessario por essa geragao.

Com o objetivo de ilustrar as nuances do perfil dos participantes da pesquisa, apresenta-

se a seguir um recorte com trés entrevistados do total de nove analisados. O quadro sintetiza
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informacgdes sobre idade, vinculo de trabalho, nivel de conhecimento financeiro, habitos de
economia, entre outros aspectos relevantes para a compreensao da relacdo da Geracdo Z com
suas finangas pessoais. A versao completa do quadro, com os dados de todos os entrevistados,

encontra-se disponivel nos anexos desta dissertagao.

Quadro 3 - Recorte ilustrativo: Perfil e habitos financeiros (3 participantes)

Categoria Entrevistado I Entrevistado II Entrevistado 111
Faixa etéria 18 a 25 anos 25 a 30 anos 30 anos

Vinculo de trabalho Estagio Efetivo Efetivo

Tempo de trabalho 1 a 3 anos Mais de 5 anos Menos de 1 ano
Mora com Pais Sozinha Pais

Participacao financeira Nio contribui Divide todas as Divide as despesas
em casa despesas

Comida,

Despesas com casa,

astos principais . . Roupa
G p p restaurante, viagens | comida, lazer p

o a rsan ~
Situagdo académica Cursa d~0 Mestrado Graduagao

graduacao
Nivel de conhecimento | Muito alto Moderado Moderado
Como se descreve Tem dominio das Lida bem com seus | Quer estabilidade,
financeiramente despesas e ganhos | recursos sente dificuldade
Onde busca . Ainda nao
. ~ Internet Internet e amigos .
informacdes economista
Habito de “ Reserva de Nao sabe para onde
. . Propde metas A ..

poupancga/investimento emergéncia vai o dinheiro

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Compreendidos os aspectos gerais do perfil financeiro dos participantes, a pesquisa
avanga para analisar, nesta segunda secdo, a forma como esses jovens interagem com oS
aplicativos e plataformas digitais oferecidos pelas institui¢cdes financeiras. Nesta etapa, o foco
se volta ao uso de tecnologia como ferramenta de controle, investimento e relacionamento com
o dinheiro, permitindo avaliar a experiéncia de uso, funcionalidades mais valorizadas, desafios

encontrados e potenciais de melhoria a partir da perspectiva do design centrado no usuario.

4.2 Segundo bloco - Uso de aplicativos financeiros

A andlise das respostas dos entrevistados permitiu compreender percepgdes relevantes
sobre o uso de aplicativos financeiros, seus desafios, preferéncias e oportunidades para melhoria
da comunicacdo com o publico em questao. Esse levantamento esté4 alinhado aos objetivos desta
pesquisa, que busca desenvolver diretrizes de design para o bem-estar capazes de aprimorar a

relacdo entre as instituicdes financeiras e os jovens através de solucdes digitais mais eficazes.
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4.2.1 Frequéncia do uso de aplicativos financeiro

Os dados demonstram que a maior parte dos entrevistados utiliza aplicativos financeiros
com regularidade, variando entre uso diario e semanal, sendo que uma pequena parte faz uso
esporadico, em uma frequéncia mensal. Essa constancia reforca a representatividade da alta
presenca da tecnologia no cotidiano da Geragdo Z, enfatizando o potencial das plataformas

como ferramentas de comunicagdo e possibilidades voltadas também a educacao financeira.

4.2.2 Finalidade de uso dos aplicativos

Em relagao as finalidades dos aplicativos, os participantes apontaram uso predominante
para pagamentos, investimentos e controle de gastos. Esse ponto revela uma geragdo
preocupada com a organizagdo financeira e principalmente com a busca pela praticidade e
agilidade. Quando questionados sobre os aplicativos mais utilizados, destacaram-se os
oferecidos pelo Banco Inter e pelo Nubank, reconhecidos positivamente por suas interfaces
intuitivas e usabilidade facilitada, atributos altamente valorizados por esse publico. Em
contrapartida, aplicativos de institui¢des mais tradicionais, como Bradesco ¢ Banrisul, foram
avaliados de forma menos favoravel, sendo considerados por alguns entrevistados como pouco
responsivos, arcaicos e aparéncia visual desatualizada, o que prejudica a experiéncia do usuario
e reduz seu engajamento com os servicos digitais ofertados.

As respostas acima vém de encontro a pesquisa realizada por Zurlo (2010), conectada
ao design emocional e a experiéncia do usudrio. O autor explora o conceito de design
emocional, o qual enfatiza a criagdo de produtos digitais que ndo s6 atendam as necessidades
funcionais, como também gerem uma conexdo emocional com o usuério. Zurlo (2010),
argumenta que, para garantir que os usuarios permanecam engajados e utilizem a plataforma de
forma continua, as interfaces devem ser projetadas com uma experiéncia de navegacao simples
e agradavel. A matéria também discute a importancia da personalizagdo e da adaptacdo das
interfaces ao comportamento do usudrio. Isso € particularmente relevante para a Geracdo Z, ja
que a mesma valoriza a experiéncia personalizada e a capacidade de ajustar a interface ao seu
comportamento ou preferéncias. Para os “zoomers”, que tem pouca paciéncia para interfaces
lentas ou complicadas, essa personalizagdo pode ser de suma importancia para promover a
adoc¢do e a continuidade no uso de aplicativos financeiros.

Abaixo algumas figuras ilustrativas de interfaces: Nubank, Banrisul, Bradesco e Caixa

Economica Federal.
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Nubank - A interface do Nubank, amplamente citada de forma positiva pelos
participantes, destaca-se pela sua simplicidade visual, uso de cores contrastantes e icones
intuitivos. Os elementos sdo organizados de forma limpa, com linguagem acessivel e navegacao

fluida, o que favorece a autonomia e reduz o tempo necessario para realizar tarefas.

Figura 5 — Nubank
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Fonte: Foto aplicativo pela autora (2025).

Banco do Brasil, Caixa Economica federal e Bradesco - Por outro lado, as interfaces
do Banco do Brasil, Caixa Econémica Federal e Bradesco, exemplificam a complexidade
frequentemente apontada como fator de desengajamento. Estas apresentam excesso de
informacdes na tela inicial, organizagdo confusa e um volume elevado de opgdes simultaneas,
dificultando a compreensdo, especialmente para usudrios que valorizam rapidez e clareza —
como a Geracdo Z. Esses contrastes visuais e funcionais evidenciam como o design centrado
no usudrio pode impactar diretamente a percep¢do de valor, a ado¢do e a permanéncia nos

aplicativos financeiros.
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Figura 6 - Banco do Brasil, CEF e Bradesco
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Um ponto que chamou a atencdo da autora foi que apesar de demonstrarem
familiaridade com aplicativos bancéarios como os citados acima, nenhum respondente
mencionou o uso de ferramentas complementares de apoio a gestao financeira, como aplicativos
voltados ao controle de orcamento pessoal, planejamento de metas ou categorizagdo de
despesas. Isso sugere uma possivel limitagdo na percepcdo de alternativas disponiveis no
mercado e na educacao para o controle financeiro além dos apps das instituigdes bancarias.

Entre os aplicativos de finangas pessoais mais populares nas pesquisas na internet —

excluindo as instituigdes financeiras - destacam-se:

a) Guiabolso — Aplicativo pioneiro em finangas pessoais no Brasil, o qual integra contas
bancarias e cartdes, organiza despesas automaticamente e sugere melhorias para o
or¢camento;

b) Mobills — Focado em orgamento e planejamento, permitindo controle detalhado por
categorias, definicdo de metas e relatorios graficos;

¢) Minhas Economias — Gratuito e intuitivo, Oferece controle de contas, metas e analise
por categorias de gastos;

d) Organizze — Com visual limpo, voltado para controle de despesas e geracdo de

relatérios simples;
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A auséncia dessas meng¢des pode indicar uma dependéncia da Geragdo Z em solugdes
integradas nos proprios aplicativos bancarios, possivelmente pela praticidade ou
desconhecimento de opgdes alternativas. Essa lacuna revela uma oportunidade projetual
interessante, pois hd espaco para ampliar o repertorio financeiro dos jovens por meio da
integracao ou divulgacao de recursos que extrapolem o escopo bancario tradicional.

Além disso, considerando os principios do design para o bem-estar, conforme discutido
por Desmet e Pohlmeyer (2013b), ¢ essencial que essas ferramentas apoiem o controle racional
das financas e promovam experiéncias emocionalmente positivas, bem como senso de
autonomia. A auséncia de ferramentas externas pode limitar essa construcdo subjetiva de
controle, restringindo o bem-estar financeiro a func¢ao bancaria basica.

Nesse sentido, hd uma oportunidade das institui¢des financeiras e designers explorarem
modelos hibridos de integra¢do entre bancos e aplicativos de bem-estar financeiro, utilizando
recursos como dashboards personalizados, assistentes financeiros virtuais e métricas
comportamentais visuais. Tais elementos podem aumentar a percep¢do de controle,
engajamento e fluidez nas jornadas financeiras dos usudrios, ampliando os caminhos possiveis
para o consumo responsavel e o florescimento financeiro individual.

A seguir, evoluimos considerando as preferéncias visuais e de usabilidade dos

aplicativos financeiros.

4.2.3 Preferéncias visuais e usabilidade

No que tange a usabilidade e comunicacdo visual, os entrevistados demonstraram forte
preferéncia por interfaces limpas, intuitivas e com design atrativo. Sugeriram também melhorias
como uso de cores vibrantes, visual interativo e conexdes com fontes externas de confianga (como
FGTS e sites de noticias). Esses aspectos reforcam o olhar do design centrado no usuario, que
considera e evidencia elementos de estimulo visual, usabilidade e fluidez na navegagao.

Abaixo uma imagem ilustrativa da interface do Banco Inter, a qual apresenta os pontos
sinalizados no paragrafo anterior: navegac¢ao fluida, uso de cores vivas e disposi¢ao organizada
das funcionalidades. A presenga de icones bem definidos, categorias separadas por blocos
funcionais (transagdes, investimentos, empréstimos e compras) e o destaque para ferramentas
como o “Meu Porquinho” (economia) e o “Cripto” (inova¢ao), mostram como a linguagem
visual pode facilitar a compreensdo e o engajamento. Além disso, o uso de conteudos de fontes
confidveis integradas a tela inicial, como noticias da CNN Brasil, vai ao encontro das sugestdes

dos entrevistados sobre a integragdo com fontes externas de confianca. A interface reforca o
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papel do design emocional aliado a funcionalidade, valorizando a personaliza¢do, bem como a
conexao informativa, dois elementos considerados importantes pela Geragdo Z para manter o

interesse € a recorréncia no uso de aplicativos financeiros.

Figura 7 - Banco Inter
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Segundo Zurlo (2010), para garantir o engajamento continuo dos usuarios, as interfaces
digitais devem oferecer uma experiéncia de navegacdo simples, agradavel e funcional. A
personalizacdo, por sua vez, aparece como um fator relevante para estimular a adogdo e manter
a recorréncia no uso de aplicativos financeiros, contribuindo para uma relagdo mais positiva e

fluida com os servigos oferecidos pelas institui¢des.
4.2.4 Contribuigdes para a educacao financeira e habitos de consumo sustentaveis

Apesar do uso frequente de plataformas financeiras digitais, todos respondentes
afirmaram que essas ferramentas nao contribuem de forma efetiva para sua educagdo financeira.
Embora cumpram suas fungdes operacionais, como realizar pagamentos ou acompanhar gastos,
os entrevistados relataram que os aplicativos atualmente disponiveis ndo oferecem orientacoes,
conteudos educativos ou suporte para o desenvolvimento de conhecimentos financeiros mais
aprofundados. Entretanto, conforme figura abaixo, o Banco Inter possui um icone que sinaliza

sobre aprender a investir € 0 mesmo ndo foi lembrado ou sinalizado por nenhum entrevistado.



80

Figura 8 - Banco Inter II
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Essa observacao evidencia um hiato entre a intengdo funcional da instituicao financeira
e a percepgao efetiva do usuario, o que reforga a critica de que apenas disponibilizar ferramentas
ndo garante sua eficacia como estratégia educacional. Segundo Fogg (2009), para que um
comportamento desejado ocorra ¢ necessario alinhar motivacao, habilidade e gatilho em um
mesmo momento. Quando o estimulo ndo estd inserido em um fluxo funcional e
emocionalmente engajador, ele tende a ser ignorado. Niedderer et al. (2017) reforcam que o
design voltado ao bem-estar deve contribuir para o desenvolvimento de capacidades e
competéncias, oferecendo suporte a reflexdao e a tomada de decisdo consciente. Para Ludden,
Clune e Buchanan (2015), o design que visa a mudanga comportamental deve considerar o
aspecto afetivo da interagdo, promovendo significados e vinculos emocionais que facilitem o
engajamento. Assim, estimulos educativos que ndo sdo percebidos como tal indicam uma falha
de comunicagdo entre a proposta projetual e a experiéncia do usudrio, exigindo estratégias
integradas, talvez de personalizacdo e storytelling que tornem a jornada financeira mais
compreensivel.

Ao incorporar estratégias como storytelling visual e feedback positivo, os aplicativos
podem criar experiéncias de aprendizado mais empaticas e eficazes, alinhadas a jornada
individual do usuario. Esse ponto externaliza uma oportunidade interessante para as instituicdes
financeiras promoverem conteidos didaticos, com linguagem acessivel, em um formato

interativo (como stories, quizzes) e adaptados a realidade da Geragdo Z.
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A ilustracdo abaixo, referente a funcionalidade das "Caixinhas" do Nubank exemplifica
como o design pode incorporar elementos de storytelling para engajar emocionalmente o usudrio.
Ao permitir que cada meta financeira receba um nome personalizado € uma imagem representativa,
como “Fazer uma viagem”, o aplicativo transforma o simples ato de poupar em
uma narrativa pessoal de realizacdo. Essa abordagem aproxima-se da linguagem da Geragdo Z, que
valoriza experiéncias visuais, objetivos tangiveis e feedbacks motivadores. O uso de imagens,
mensagens parabenizadas e progresso visivel reforca a sensagdo de conquista e pertencimento.
Esses aspectos contribuem para que os jovens se identifiquem com o Nubank, percebendo-o nao
apenas como um banco, mas como um facilitador da sua jornada financeira individual — intuitivo,
acessivel e emocionalmente conectado as suas metas. Trata-se de um exemplo de design emocional

e estratégico aplicado ao contexto da educagd@o e autonomia financeira.

Figura 9 - Caixinhas do Nubank
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Em relagdo a construgdo de hébitos financeiros saudaveis, as percepgdes reveladas ao
longo das entrevistas foram predominantemente criticas. Os participantes relataram que as
plataformas digitais costumam reforgar estimulos ao consumo, com énfase em promogoes,
parcelamentos e limites de crédito, ao invés de promoverem uma relagdo mais consciente e
orientada com o dinheiro. Abaixo mais uma ilustracdo, do Nubank, a qual evidencia o novo
jeito de aumentar o seu limite (Nu Limite Garantido), além de ofertas de cartdo: “Ultravioleta

sem custo”.
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Figura 10 - Nubank estimulos consumo
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Além disso, surgiram recorrentes apontamentos sobre instabilidade, lentiddo e
dificuldades em resolver problemas por meio de canais automatizados de atendimento, como
os chats. Esses aspectos foram associados a uma quebra de confianca e distanciamento
emocional dos usuarios em relacdo aos servicos oferecidos, sinalizando falhas tanto na

experiéncia funcional quanto no vinculo relacional promovido por essas solugdes.

4.2.5 Notificagoes e estimulos

No quesito “notifica¢des”, existe uma desconfianca dos usudrios diante de notificacdes
invasivas, que incentivam o consumo por impulso, sendo um alerta para o design orientado ao
bem-estar.

As imagens reforcam a percep¢ao dos entrevistados quanto ao excesso de estimulos
voltados ao consumo presentes em muitos aplicativos financeiros. As notificagdes destacadas
como: convites para o cartdo Ultravioleta, ofertas de empréstimos e promog¢des de produtos,
evidenciam uma comunica¢do majoritariamente comercial, ainda que embalada em um design
amigavel e atrativo. Embora esses recursos facam parte da estratégia de retencao da plataforma,

sua frequéncia e o teor promocional podem ser percebidos como invasivos pelos usuarios.
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Figura 11 — Notifica¢des
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Fonte: Foto capturada pela autora (2025).

Ao contrario de mensagens que reforcam habitos negativos, os entrevistados
demonstraram interesse por notificagdes que tragam lembretes uteis ou dicas educativas. De
acordo com Niedderer et al. (2017), o design pode atuar como um “mediador silencioso”,
oferecendo estimulos que promovam reflexdo e autorregulacdo sem impor comportamentos.
Aplicativos que integram esse principio podem contribuir significativamente para a constru¢ao
de habitos financeiros mais saudaveis, respeitando os limites e o ritmo de cada individuo.
Somente um entrevistado sinalizou que desabilitou os alertas por entender que estimulam o
consumo. Questionado sobre a possibilidade de as notificagdes serem em um vié€s educativo,
demonstrou interesse. Isso refor¢a que a comunicagdo mais sutil, relevante e respeitosa com o

perfil de uso de cada usudrio ¢ mais efetiva e engajadoras.

4.2.6 Confianca nas plataformas

A confianca nas plataformas também divide opinides. Enquanto alguns entrevistados se
sentem seguros com os bancos digitais mais populares, outros ainda preferem instituigdes com
presenca fisica, revelando uma desconfianca latente em relagdo a seguranga e estabilidade das

plataformas digitais — especialmente em casos como o Banrisul, onde experiéncias negativas
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foram recorrentes. Aplicativos considerados confusos, lentos ou com estética desatualizada
geram frustracdo e desmotivacdo, o que dificulta o engajamento e a retencdo do usuario.
Niedderer (2017) afirma que o design para o bem-estar deve reduzir barreiras ao
comportamento desejado, facilitando a experiéncia e aumentando a percep¢ao de competéncia
do usuario. Além disso, a confianga ¢ um dos pilares do bem-estar na relacdo com o dinheiro.
A proposta projetual deve favorecer a construg¢@o de vinculos entre usudrio e sistema, criando
experiéncias seguras, acolhedoras e personalizadas. Aplicativos que incorporam esse principio
podem nao apenas facilitar o acesso a informagdo, como também reforcar a sensagao de
pertencimento, controle e acolhimento.

Em sintese, esse bloco da pesquisa refor¢a que a Geragao Z utiliza intensamente os apps
financeiros, mas espera mais do que funcionalidades bésicas. Os entrevistados mostraram
predisposicao a se engajar com solugdes digitais que considerem seu contexto financeiro real e
oferegam conteudos relevantes, como metas de economia, graficos claros e explicagdes simples
sobre investimentos. Isso dialoga com a proposta de Niedderer (2017), que defende que o design
para o bem-estar deve criar ambientes de suporte que ajudem os usudrios a atingir seus objetivos
de vida com mais consciéncia e equilibrio. Uma experiéncia que promova autonomia, seguranga
e aprendizado, com interfaces amigaveis, conteido educativo adaptado a sua linguagem e
necessidades e canais de comunicacdo responsivos, acessiveis e em um formato simples, seria

muito bem-vindos para essa geragao.

4.3 Terceiro bloco - Engajamento com a educacao financeira

O ultimo bloco da pesquisa teve como objetivo compreender as preferéncias de
aprendizado e engajamento digital da Geracdo Z no que tange a educagdo financeira. As
respostas evidenciam comportamentos que apontam para oportunidades projetuais orientadas
ao bem-estar e ao engajamento dessa geragdo com os servicos e conteudos oferecidos por

institui¢des financeiras.

4.3.1 Formatos e plataformas preferidas para aprender sobre finangas

Quando questionados sobre como preferem aprender sobre finangas, os participantes
demonstraram preferéncia por plataformas visuais, ageis e acessiveis, como TikTok, Instagram
e YouTube. Essa escolha reforca o perfil multitarefa e visual da Geragdo Z, a qual busca

conteudos rapidos, dindmicos e com linguagem proxima a sua realidade. A predominancia de
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plataformas que tenham interacdo via videos rapidos reforca a necessidade de designs
educativos baseados em micro aprendizados, ou aprendizados rapidos, com entrega

fragmentada de conteudo.

4.3.2 Percepgao sobre gamificacdo como ferramenta para engajamento

Os dados coletados durante a pesquisa indicam adesdo unanime dos entrevistados a
gamificacdo como uma estratégia eficaz para tornar o aprendizado financeiro mais atrativo e
motivador. A percepcao recorrente entre os participantes € de que a introdu¢ao de mecanicas
ludicas em aplicativos financeiros — como recompensas, metas, desafios e feedbacks visuais
— pode transformar tarefas rotineiras e operacionais em experiéncias mais envolventes,
educativas e prazerosas.

Essa visdo dialoga com a definicdo proposta Deterding et al. (2011), o qual enfatiza que
a gamificacdo € "o uso de elementos de design de jogos em contextos ndo relacionados a jogos".
Diferente de transformar uma atividade em um jogo completo, a gamificagcdo consiste em
aplicar componentes tipicos dos jogos — como pontos, rankings, desafios, niveis ou conquistas
— em ambientes sérios, como educacdo, saude e finangas, com o objetivo de incentivar
comportamentos desejaveis e manter o engajamento do usuario.

No contexto da educagdo financeira, a gamificacdo pode ser compreendida como uma
forma de transformar habitos financeiros em trajetorias evolutivas. Por exemplo, a organizacao
de gastos mensais pode ser estruturada em “caixinhas” ou categorias, nas quais 0 usuario
visualiza seus objetivos, recebe alertas, ¢ premiado por manter regularidade em economias ou
investimentos, e sobe de nivel conforme atinge metas.

A funcionalidade das "Caixinhas" do Nubank representa um exemplo de como
elementos da gamificagdo e design podem ser aplicados para estimular o comportamento
financeiro de forma positiva. Ao permitir que o usuario nomeie uma meta, visualize o progresso
e receba mensagens de refor¢o positivo como: "Parabéns! Vocé criou a Caixinha - Fazer uma
viagem" - o aplicativo utiliza gatilhos emocionais e cognitivos que reforcam a sensacao de
conquista e controle. Essa abordagem estd alinhada com os principios do design para mudanca
de comportamento, compartilhados por Niedderer ef al. (2014), que destacam a importancia de
intervengdes projetuais capazes de promover a autorregulacdo e o bem-estar. Fogg (2009),
complementa que pequenas agoes facilitadas por triggers bem posicionados podem criar rotinas
sustentaveis e alterar comportamentos ao longo do tempo. Nesse sentido, a personalizagao das

“caixinhas” funciona como um mecanismo de ancoragem emocional, que conecta o ato de
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guardar dinheiro a um desejo concreto e positivo, promovendo a autonomia financeira e

contribuindo para a reducdo da ansiedade ligada ao planejamento financeiro.

Figura 12 - Nubank II
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Fonte: Capturada pela autora(2025).

Durante as entrevistas, os proprios participantes deram sugestdes espontaneas que ilustram
essa expectativa. Um dos jovens afirmou: “Acho que poderia ajudar a aprender sobre finangas
premiando, por exemplo, quem paga as contas em dia ou investe mensalmente”. Outro sugeriu:
“Poderia ter recompensas por alcangar metas de economia, como guardar uma quantia por més”.
Esses relatos demonstram uma abertura genuina a gamificagdo como aliada na construgdo de
habitos saudaveis, especialmente quando vinculada a recompensas simbolicas ou materiais.

Institui¢des financeiras e fintechs j4 vém incorporando essas estratégias com sucesso.
Um exemplo pratico € o Banco Inter, que oferece cashback e recompensas por agdes rotineiras

no app, como uso do cartdo de crédito ou portabilidade de salario.

Figura 13 - Banco Inter — recompensas
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Fonte: Banco Inter (2025).
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Por fim, o aplicativo Fortune City — A Finance App é outro exemplo de como a
gamificacdo pode ser aplicada a educacdo financeira de forma envolvente. Reconhecido
internacionalmente por sua abordagem inovadora, o app transforma o simples ato de registrar
despesas e receitas em um jogo de constru¢ao de cidades. A cada anotagdo feita, um novo
edificio ¢ automaticamente adicionado a cidade virtual do usuario.

Essa dinamica estabelece uma relagdo direta entre comportamento financeiro e recompensa
visual imediata, o que estimula o engajamento continuo com o controle financeiro e torna a
tarefa mais leve e divertida.

De acordo com os feedbacks disponiveis na Play Store, muitos usudrios relatam que a
experiéncia ludica, aliada a interface intuitiva do aplicativo, contribui significativamente para
a formag¢do do habito de anotar os gastos. Além disso, a ferramenta tem se mostrado
especialmente util para usudrios com TDAH ou autismo, promovendo maior foco, organizagao
mental e clareza na administragdo das financas pessoais (Gamificagdo de orgamento com
Fortune City | gameifications.com).

A seguir, algumas ilustragdes do app:

a) a primeira imagem mostra como o aplicativo permite acompanhar visualmente os
gastos, com a frase “TRACK YOUR SPENDING AT A GLANCE” destacando a
funcionalidade. Cada gasto registrado se transforma automaticamente em uma nova
construcao;

b) a segunda imagem apresenta um grafico de pizza, demonstrando como o app ajuda
a visualizar a distribui¢do dos gastos por categorias, facilitando o entendimento de
para onde o dinheiro esta indo;

c) a terceira imagem exibe a cidade virtual em expansdo, com prédios, personagens €

elementos ludicos, reforcando o aspecto gamificado e interativo do aplicativo.
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Figura 14 - Fortune Ciry
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Fonte: Sparkful (2025).

Isso demonstra uma oportunidade para os servigos financeiros implementarem
estratégias que vao além do funcional, promovendo envolvimento emocional e motivacional
com a educagdo financeira. Segundo Niedderer (2017), o design pode “servir como mediador
silencioso” para influenciar comportamentos desejaveis, atuando como um suporte para a
reflexdo e o autocontrole, sobretudo quando as agdes sdo reforgadas de maneira positiva e
ludica.

A gamificagdo se mostrou uma possibilidade eficaz quando relacionada & autonomia
financeira e a constru¢do de seguranga emocional. Ao transformar o gerenciamento financeiro
em pequenas conquistas, os aplicativos podem ajudar a reduzir o estresse relacionado ao tema
— algo que foi mencionado por alguns entrevistados, que declararam sentir ansiedade e pressao
ao lidar com dinheiro. Abaixo mais um exemplo, o qual nomeio alguns objetivos a serem
conquistados.

Por fim, é importante destacar que, para ser eficaz, a gamificagdo ndo deve ser
puramente estética. Deve estar integrada ao fluxo da experiéncia do usuério, com regras claras,
metas possiveis e recompensas satisfatorias. Um sistema de medalhas, niveis de progressao ou
quizzes - com desafios semanais - sdo exemplos de elementos que podem ser integrados aos
aplicativos para promover educacao financeira. A pesquisa evidencia, portanto, que a Geragao
Z ndo apenas estd aberta a gamificacdo, como a considera uma ferramenta legitima entre
educacdo e prazer, inclusive quando se trata de financgas, um tema tradicionalmente abordado

com rigidez e tecnicidade.
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Desmet e Pohlmeyer (2013a) evidenciam que projetos que tenham correlagdo a
interagdes afetivas, ao incorporar elementos ludicos e interativos, ndo apenas aprimora a
experiéncia do usuario, como também criam uma experiéncia emocional positiva, facilitando a
adesdo a comportamentos de longo prazo, como nesse caso: a héabitos financeiros saudaveis.
Segundo os autores, ao utilizar essas ferramentas interativas, o design pode transformar tarefas
cotidianas em momentos de engajamento emocional, tornando a aprendizagem mais envolvente

e significativa.

4.3.3 Estética, design e permanéncia

A estética das interfaces também foi abordada. Embora parte dos entrevistados tenha
declarado que ndo valoriza o layout em primeiro plano, a maioria afirmou que cores vibrantes,
organizac¢do visual e design intuitivo influenciam sua permanéncia no aplicativo. A aparéncia,
para essa geragdo, funciona como um critério de confiabilidade e identificacdo. Niedderer
(2017) destaca que a solugdo para o bem-estar deve ser agradavel, acessivel e funcional,
facilitando a navegagdo e promovendo uma experiéncia emocionalmente positiva, o que
impacta diretamente na percep¢ao de valor ¢ na continuidade do uso.

Essa percepcao também ¢ compartilhada por Desmet e Pohlmeyer (2013b), os quais
ressaltam que a percepcao estética de um produto tem um grande impacto na experiéncia
emocional do usuario, sendo essencial que a solugdo seja agradavel, acessivel e funcional. Os
autores evidencial que a criacdo de interfaces que promovam uma navegacgao fluida e
emocionalmente positiva tem um efeito direto sobre a percep¢do de valor do usudrio,

contribuindo para a continuidade do uso e o fortalecimento da relagdao com a ferramenta.

4.3.4 Proposito social e conexao com causas sociais

Um ponto de destaque na pesquisa diz respeito a receptividade da Geracdo Z a
aplicativos financeiros que se conectam com causas sociais e praticas sustentaveis. Para essa
geracdo, valores éticos, ambientais e coletivos sdo um diferencial. Grande parte dos
participantes expressaram que se sentiriam mais motivados a utilizar um app financeiro que
demonstrasse comprometimento com o impacto social positivo, seja por meio do apoio a
instituicdes beneficentes, agdes de inclusdo, ou praticas voltadas a sustentabilidade.

Uma das entrevistadas afirmou, inclusive, que esse tipo de valor agregado poderia ser

determinante para que ela mudasse de institui¢do financeira, caso outra se mostrasse mais
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alinhada a esses principios. Esse dado revela uma abertura para a fidelizagdo baseada nao
apenas em taxas ou funcionalidades, mas na conexdo emocional com causas que importam.
Atualmente, diversas institui¢cdes ja desenvolvem iniciativas com esse viés. O Itatl, por
exemplo, lidera campanhas como “Leia para uma Crianga”, incentivando o acesso a leitura na
infancia (Itat, 2025). A Visa permite ao usuario escolher uma causa social para apoiar
diretamente via seu ecossistema. O programa de fidelidade Juntos, do Sicredi (2025), possibilita
que os associados doem seus pontos para projetos sociais, fortalecendo o cooperativismo em
sua esséncia. No entanto, um ponto sensivel observado ¢ que, apesar de existirem, essas
iniciativas permanecem apartadas dos aplicativos principais das instituicdes e, muitas vezes,

sdo pouco conhecidas por seus proprios usuarios.

Figura 15 - Programas de fidelidade
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Fonte: Prints capturados pela autora (2025).

Essa constatacdo amplia a compreensao sobre o papel do design para o bem-estar: ndo
se trata apenas de promover saude financeira individual, mas criar ferramentas que cultivem o
senso de pertencimento, empatia e responsabilidade social. Para a Geragao Z, a experiéncia
digital ideal ¢ aquela que gera impacto coletivo, conecta com seus valores e oferece a
possibilidade real de transformar o mundo ao seu redor — mesmo por meio de gestos simples,

como o destino de pontos de fidelidade ou a escolha consciente de uma instituicao.
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4.3.5 Aplicativos externos ao meio financeiros que chamam atencao

Ao analisar os aplicativos externos que mais despertam o interesse da Geragao Z, nota-
se uma forte preferéncia por plataformas que combinam apelo visual, interatividade e alto nivel
de personalizagdo. Redes sociais como TikTok, Instagram, YouTube, WhatsApp, Spotify,
Twitter e Pinterest se destacam nesse cenario, assim como aplicativos funcionais com proposta
clara e intuitiva, como Moovit (mobilidade urbana) e Splitwise — este ultimo amplamente
reconhecido por sua eficiéncia no controle compartilhado de despesas, mesmo sem estar
vinculado a institui¢des financeiras.

O Splitwise tem sido visto como uma referéncia de design centrado no usuario entre os
jovens. Sua popularidade se deve, em grande parte, a simplicidade visual, navegacgdo fluida e
uso de elementos graficos claros, como indicadores de valores devidos ou recebidos, icones
representativos e cores que reforcam a clareza das informagdes (como verde para “a receber” e
vermelho para “a pagar”). O aplicativo permite dividir gastos entre amigos de maneira
personalizada — seja por valor fixo, proporcional ou percentual — oferecendo uma experiéncia
transparente, acessivel e colaborativa.

Esse tipo de solucdo, mesmo ndo sendo um aplicativo bancdrio, dialoga diretamente
com as expectativas da Geragdo Z em relagdo ao universo financeiro: controle, autonomia,
clareza e facilidade. Além disso, o design responsivo e a usabilidade amigavel promovem o
engajamento continuo, transformando uma tarefa tradicionalmente burocratica em algo pratico
e até socialmente interativo.

Portanto, o Splitwise exemplifica como a aplicag@o de principios de design centrado no
bem-estar € na experiéncia do usuario podem tornar o gerenciamento financeiro mais intuitivo
e atraente, especialmente para publicos mais jovens que valorizam a combinagdo entre fungao,
estética e proposito.

Abaixo, duas figuras exemplificam esse contexto.
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Figura 16 — Splitwise
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Fonte: Capturadas pela autora (2025).

Nesse cenario, para atingir os objetivos desta pesquisa — especialmente no que tange
ao desenvolvimento de diretrizes projetuais alinhadas ao design para o bem-estar e a
investigagdo de estimulos capazes de engajar a Geragdo Z em praticas financeiras conscientes
— torna-se importante conceber solugdes que possam ir além da fungio bancaria tradicional. E
valido buscar integrar educacdo financeira, design emocional, gamifica¢do, usabilidade
intuitiva, e proposito social em interfaces que dialoguem com as plataformas ja presentes no
cotidiano dessa geracdo. Como destacam Niedderer er al. (2014), intervengdes de design
voltadas a mudanga de comportamento devem considerar a experiéncia do usudrio de forma
integral, combinando motiva¢ao, recompensa ¢ fluidez.

Em complemento, Fogg (2009) destaca que pequenos estimulos digitais, quando bem

posicionados no cotidiano, podem gerar mudancas duradouras no comportamento —
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especialmente quando associados a personalizacdo e ao reforgo positivo, caracteristicas

presentes nos aplicativos que mais atraem esse publico.

4.4 Grupo focal - Designers

Dando continuidade ao percurso metodologico € com base na analise dos dados obtidos
por meio das entrevistas qualitativas com jovens da Geracdo Z, esta etapa prop0s a realizacao
de um grupo focal composto por profissionais da area de design, com o objetivo de apoiar a
formulacao de diretrizes projetuais alinhadas ao design para o bem-estar. Esse momento foi
realizado no dia 13 de maio de 2025, no formato online — considerando a disponibilidade dos
participantes. A escolha por essa abordagem participativa fundamenta-se na necessidade de
traduzir os insights da pesquisa em propostas aplicaveis, inovadoras e centradas no usuario,
conforme os principios do design estratégico.

Para essa etapa, foram convidados cinco designers com diferentes formacdes e
experiéncias profissionais, sendo trés com histérico de atuacdo em institui¢des financeiras e
trés fora desse meio. Também foi considerada a diversidade de género, contando com a
participacdo de trés mulheres (incluindo a autora dessa dissertagdo) e trés homens. A
diversidade entre os participantes em termos de experiéncias, origens e conhecimentos busca
enriquecer os processos de cocriagdo, ampliando as possibilidades de geracdo de ideias e
solucdes mais relevantes e inovadoras (Trischler; Dietrich; Rundle-Thiele, 2019, p. 71). Ou
seja, a heterogeneidade propde um olhar multifacetado sobre o tema, contemplando tanto a
visdo interna do setor financeiro quanto perspectivas externas, enriquecidas por experiéncias
em inovagao, comportamento do usudrio e comunicagado digital.

A dinamica foi conduzida de forma colaborativa, utilizando uma apresentacao inicial
em Power Point de forma a nortear as trocas e discussoes. Segundo Souza (2020), grupos focais
aplicados em contextos projetuais permitem a valida¢do de interpretacdes extraidas dos dados
empiricos e a construcdo coletiva de conhecimento. Sendo assim, esta etapa buscou discutir os
achados da pesquisa em busca de orientacdes concretas e aplicaveis, contribuindo para a
elaboragdo de projetos mais empaticos, funcionais e conectados as reais necessidades da

Geragao Z.
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4.4.1 Discussdes e contribui¢cdes emergentes

O grupo focal, constituido de especialistas em design, gerou contribui¢cdes que
confirmaram alguns dos achados prévios da pesquisa, além de revelarem alguns pontos
interessantes que enriqueceram o processo de andlise. A diversidade de experiéncias entre os
participantes — com atuagdes dentro e fora do setor financeiro — proporcionou um debate
permitindo a ampliagdo do escopo das solugdes propostas. De acordo com Sanders e Stappers
(2018), processos colaborativos bem conduzidos no design possibilitam que os participantes
compartilhem ndo apenas ideias, mas suas vivéncias, o que amplia a compreensao do problema
e promove um aprendizado mutuo entre todos os envolvidos.

A partir dessa troca foi possivel identificar um conjunto de diretrizes estratégicas ou
direcionamentos, os quais dialogam diretamente com os desafios da comunicagdo entre
instituicdes financeiras e a Geragdo Z. Essas diretrizes estdo organizadas em torno de eixos
centrais como linguagem e representatividade, escolha de canais, estimulo a autonomia,
estratégias de gamificacdo, foco temporal, integracdo tecnoldgica, bem-estar emocional e
atuagdo ativa do design. A seguir, apresenta-se uma figura norteadora, seguida pelas diretrizes
que compdem o repertorio projetual com potencial para orientar solugdes inovadoras e eficazes

no contexto da educagdo financeira e do engajamento digital com o publico jovem.

Figura 17 - Diretrizes criadas pelo grupo focal
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| Desenvolvimento de IA ou assistente

INTELIGENCIA ARTIFICIAL E adaptavel as necessidades do usuario,,
ASSISTENTES VIRTUAIS DESENVOLVIDAS _sendo uma proposicao que cada
POR CADA INSTITUICAO FINANCEIRA instituigdo ajuste seu modelo a 1A,

Ferramentas de mapeamento de

DESIGN EMOCIONAL E padrées emocionais, ao longo do més,
ACOMPANHAMENTO DO ESTADO acompanhande o humer do usuario
FINANCEIRO para melhores comunicacdes.

| Promocao de mudangas
VER, PREVER E FAZER VER: O PAPEL comportamental baseada em dados e
ATIVO DO DESIGN experiéncias, facilitando a compreensio
€ 0 engajamento dos usuarios.

Desenvolvimento de uma A que

SISTEMA INTELIGENTE ADAPTATIVO possa se adaptar a vérios modelos de
PARA INSTITUICOES FINANCEIRAS negocios de diferentes instituigbes
financeiras.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Na sequéncia, segue de forma mais aprofundada o entendimento de cada diretriz trazida

pelo grupo.

- Linguagem que represente a geracio

Houve consenso entre os participantes sobre a necessidade de adequar a linguagem dos
canais digitais e aplicativos financeiros ao perfil comunicacional da Geragdo Z. Os designers
destacaram que, para estabelecer um vinculo genuino com esse publico, € essencial ndo apenas
simplificar os contetidos, como democratizar a comunicacdo, escolhendo porta-vozes que
representem a propria geragdo. A presenca de influenciadores jovens ou profissionais da mesma
faixa etaria pode vir a potencializar a identificacdo e o engajamento dos usudrios, fortalecendo
a conexao emocional com o conteudo e os servicos ofertados. Conforme destacam Desmet e
Pohlmeyer (2013b), o design que promove o bem-estar subjetivo considera a experiéncia
emocional do usuario como central para gerar sentido e conexdo, sendo fundamental que os

usudarios se reconhe¢am nas interfaces e nas formas de comunicagao propostas.

- Escolha estratégica dos canais de comunicac¢io

Outro ponto debatido foi o uso de canais digitais estratégicos, com destaque para o papel

crescente de plataformas como o TikTok. Essa rede foi apontada como possibilidade eficaz para
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disseminagdo de informacgdes entre jovens, tanto pela dinamica de consumo rapido quanto pela
estética envolvente. A possibilidade de incorporar elementos de “love branding”, que
fortalecem o vinculo afetivo com as marcas, foi considerada uma oportunidade promissora. Os
participantes recomendaram que instituicdes financeiras explorassem formatos curtos, visuais
e narrativos, com linguagem informal e estética alinhada as redes sociais, como estratégia de
aproximagao com esse publico. De acordo com Norman (2004), aspectos emocionais como
prazer estético, familiaridade visual e facilidade de uso sdo decisivos na construgao de
experiéncias positivas, sendo elementos essenciais para gerar envolvimento e fidelidade em

ambientes digitais.

- Autonomia e incentivo a autoeducacao

Os profissionais também sugeriram que a comunicacao institucional deve fomentar a
autonomia e o protagonismo financeiro dos jovens. A orienta¢do ¢ oferecer conteudos que
incentivem a busca ativa por conhecimento, facilitando o autoatendimento e a autoeducacao.
Entre as estratégias apontadas, destacam-se a clareza textual, o uso de metéaforas visuais ¢ o
estimulo a navegacao intuitiva, promovendo a compreensao mesmo entre usudrios com pouco

repertdrio financeiro.

- Gamificacio e estimulos comportamentais voltados a um consumo responsavel

A utilizacdo de estratégias de gamificacdo gerou diferentes opinides. Enquanto alguns
participantes defenderam o uso de mecanicas ludicas como forma de engajamento, outros
apontaram limita¢des devido sua diversidade e efetividade. Contudo, grande maioria concordou
sobre a importdncia de criar estimulos de curto prazo, que dialoguem com o perfil
comportamental da Geracao Z, reconhecidamente orientado por recompensas imediatas.

Um exemplo debatido foi o desenvolvimento de desafios financeiros de curto prazo, que
incentivassem pequenas economias com metas tangiveis, como uma viagem no final do ano. Esse
tipo de abordagem foi considerada mais eficaz do que objetivos de longo prazo, como a
aposentadoria, que tendem a gerar menor engajamento por parecerem mais distantes. Uma das
criticas feitas ao discurso tradicional da educa¢ao financeira € seu viés voltado a rentincia — a
ideia de que € preciso abrir mao de prazeres imediatos para poder economizar — o que torna o
tema menos atrativo. Segundo Niedderer et al. (2017), o design para mudanca de comportamento

deve atuar como facilitador de escolhas desejaveis, promovendo engajamento e bem-estar sem
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recorrer @ imposicao ou a privagao. Ou seja, a gamificagdo pode ser uma alternativa mais positiva

e motivadora, ao transformar o ato de poupar em uma experiéncia de conquista.

- Divergéncias — comunicacio com foco em objetivos de curto ou longo prazo

Apesar da concordancia quanto a eficacia de metas de curto prazo, um dos designers
com atuagdo no setor bancdrio defendeu a importincia de incorporar, ainda que
progressivamente, mensagens educativas voltadas ao longo prazo. Para ele, o design ndo deve
apenas refletir os desejos imediatos da geragdao, mas também atuar como mediador, propondo
uma visdo mais ampla sobre seguranca financeira, planejamento e constru¢do de um futuro
estavel. Nesse sentido, Manzini (2015) sinaliza que o design, ao se comprometer com a
transformagdo social, deve incentivar formas de viver mais sustentdveis e conscientes,

promovendo o pensamento de longo prazo como parte do bem-estar coletivo.

- Inteligéncia artificial e assistentes virtuais desenvolvidas por cada instituicao financeira

Um ponto de destaque na discussdo foi a sugestdo de desenvolvimento de uma
inteligéncia artificial ou assistente virtual personalizada, capaz de orientar os usuarios com base
em seus niveis de conhecimento financeiro. Essa IA poderia fornecer dicas adaptadas,
contetdos educativos e alertas comportamentais, promovendo uma experiéncia mais intuitiva
e personalizada. A ideia visa atender as demandas da Geragdo Z por autonomia, mas também

por interagdo responsiva e imediata, alinhada ao seu cotidiano digital.

- Design emocional e acompanhamento do estado financeiro

Inspirados por aplicativos voltados a saude, como os que monitoram o ciclo menstrual,
os participantes da pesquisa sugeriram a criacdo de ferramentas de acompanhamento emocional
vinculado as finangas. A proposta consiste em permitir que os usudrios registrem como se
sentem em relacao aos seus habitos financeiros diarios ou mensais, possibilitando a visualizagao
de padrdes emocionais associados a gastos, economias ou desequilibrios financeiros.

Essa funcionalidade seria semelhante ao que ja ¢ feito por aplicativos como o WomanLog, que
permite o registro de sintomas fisicos, variagdes de humor, peso e estados emocionais ao longo
do ciclo menstrual. Tais registros visuais ajudam as usudrias a identificar padrdoes em seu bem-

estar ao longo do tempo. No contexto financeiro, o objetivo seria semelhante: criar um historico
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afetivo do comportamento financeiro, possibilitando ao usuério refletir sobre como

determinadas acdes financeiras impactam seu estado emocional.

Figura 18 — WomanLog
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Fonte: Capturada pela autora (2025).

Essa abordagem permitiria um mapeamento subjetivo, visualizado em formatos como
mandalas ou graficos de humor, promovendo uma compreensdo mais ampla do comportamento
financeiro ao considerar os aspectos emocionais envolvidos. A proposta conecta-se diretamente aos
principios do design para o bem-estar, que busca compreender a experiéncia do usuario de forma

integral — incluindo emogdes, percepcdes e sensacdes subjetivas (Desmet; Pohlmeyer, 2013Db).

- Ver, prever e fazer ver: o papel ativo do design

Um dos participantes mencionou o conceito de “ver, fazer e fazer ver”, de Zurlo (2010),
como forma de sintetizar o papel do design estratégico em processos de transformagao social.
No contexto discutido, o design atua ao mesmo tempo como ferramenta de diagnostico (ver),
instrumento de acdo (fazer) e mecanismo de comunicagdo e conscientizacao (fazer ver). Essa
logica ¢ pertinente quando se trata de promover mudangas de comportamento em temas
complexos, como a educagdo financeira, pois permite transformar dados em experiéncias

significativas, facilitando a compreensao e o engajamento dos usuarios.

- Sistema inteligente adaptativo para instituicoes financeiras

Entre as ideias mais inovadoras levantadas no grupo focal, destacou-se a sugestdo da

criagdo de uma inteligéncia artificial adaptativa, pensada como uma solugdo transversal e
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escalavel que poderia ser utilizada por diferentes institui¢des financeiras. A proposta consiste
em desenvolver um sistema inteligente central, capaz de interpretar as necessidades
comportamentais e cognitivas da Geragao Z, adaptando sua comunicag¢ao nao apenas ao perfil
do publico, mas aos objetivos institucionais especificos de cada organizagao.

Ao invés de cada instituicdo financeira desenvolver sua propria ferramenta do “zero” —
o que resultaria, muitas vezes, em abordagens desintegradas, com linguagens desalinhadas ao
publico jovem — a proposta visaria criar uma plataforma personalizavel, que possa ajustar seu
tom de voz, conteudo e formato de interagdo conforme as estratégias de comunicagao de cada
empresa, porém mantendo consisténcia em principios de bem-estar, educagdo financeira e
promogao de habitos de consumo saudaveis.

Essa solugao teria o papel de atuar como mediadora entre as diretrizes internas da institui¢ao
e as preferéncias da Geragdo Z, utilizando aprendizado de méaquina para ajustar-se continuamente
as reagoes, feedbacks e niveis de engajamento dos usudrios. Além disso, reforga-se aqui o potencial
de um sistema unico, porém personalizavel, como uma estratégia eficaz para gerar impacto coletivo
positivo no ecossistema financeiro, contribuindo para os resultados das organizagdes e para a
construgao de uma cultura financeira mais acessivel, transparente e inclusiva.

Como citado por Zurlo (2012), o design orientado a transformagdo propde uma
abordagem capaz de integrar tecnologia, empatia e evolucdo entre os diferentes atores
envolvidos no processo de inovacao. Essa perspectiva amplia o papel do design para além da
resolugdo de problemas imediatos, promovendo um olhar sistémico e estratégico voltado a
constru¢do de valor social. Ao incorporar elementos como personalizagdo, senso de
pertencimento e autonomia do usudrio na relagcdo com o dinheiro, essa abordagem vem a
alinhar-se a logica de sistemas projetuais que buscam ndo apenas maior eficiéncia funcional,
como fortalecimento do bem-estar individual e coletivo. Dessa forma, ao conectar inovagao
tecnologica e engajamento humano, o design assume uma fun¢do mediadora essencial para

gerar impacto positivo e duradouro no ecossistema financeiro.

4.5 Diretrizes com base no design para o bem-estar

Com base nas respostas obtidas por meio dos questiondrios aplicados na etapa inicial —
do roteiro de entrevistas - a autora desta dissertagdo também buscou construir, de forma
independente, um conjunto de diretrizes com foco no engajamento da Geragdo Z com os
servicos financeiros digitais. Essa etapa antecedeu a realizacao do grupo focal com designers e

teve como objetivo oferecer uma percepcao complementar & dindmica coletiva. Ao reunir
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impressdes e padroes identificados nas respostas dos participantes, a autora buscou antecipar
caminhos que dialogassem com os comportamentos, necessidades e preferéncias dessa geragao,
que valoriza solugdes tecnoldgicas praticas, intuitivas € com proposito claro. Assim, essas
diretrizes servem como uma contribuicdo adicional ao processo de construgdo coletiva,
enriquecendo o debate com um ponto de vista proprio e alinhado ao propdsito da pesquisa:
estimular a criagdo de solugdes que favorecam habitos financeiros mais saudaveis e

sustentaveis.

- Utilizacao de linguagem simples, acessivel e visualmente clara

Aplicativos e comunicagdes financeiras devem adotar uma linguagem compreensivel,
evitando jargdes técnicos, especialmente em temas como investimentos. O uso de infograficos,
videos curtos e metaforas visuais contribui para ampliar a compreensao financeira, sobretudo

entre usuarios com conhecimento basico ou intermediario.

- Personalizacido do contetido conforme o perfil financeiro do usuario

Este deve considerar o estdgio de vida, o nivel de conhecimento financeiro e os
interesses individuais. Testes de perfil e diagnosticos interativos sdo ferramentas eficazes para
direcionar contetidos e funcionalidades mais relevantes. Por exemplo, se o perfil identificado
for mais visual, o aplicativo pode apresentar graficos intuitivos; para perfis analiticos, relatorios

e dados detalhados podem ser mais eficazes.

Figura 19 - Aplicativos em graficos

Fonte: Capturadas pela autora (2025).
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- Valorizacao do design visual atrativo e funcional

Interfaces organizadas, cores vibrantes e navegacgao intuitiva aumentam a percepgao de

confiabilidade e o interesse do publico da Geragao Z por aplicativos financeiros.

- Integracao de conteiidos de educacao financeira no fluxo de uso

A aprendizagem deve ocorrer de forma contextual e progressiva, sem exigir que o
usuario abandone o aplicativo para buscar informagdes. Dicas praticas, micro ligdes e tutoriais

podem ser incorporados na jornada do usuario de maneira organica.

- Inclusido de temas de sustentabilidade e impacto social

A inclusdo de causas sociais e praticas sustentaveis pode aumentar o engajamento. Isso
pode ser feito com contetdo sobre finangas sustentaveis, doagdes recorrentes e projetos de

impacto social (telas j4 compartilhadas anteriormente).

- Facilitacao do controle financeiro com recursos visuais

Graficos simples, metas visiveis de economia e feedbacks visuais sobre o progresso

promovem autorregulacao e fortalecem o senso de controle financeiro.

Figura 20 - Aplicativo e seu progresso
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Fonte: Capturada pela autora (2025).
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- Oferta de canais de suporte humanizados

A preferéncia deve recair sobre atendimentos hibridos, com menor dependéncia de
chatbots automatizados e mais abertura para contato com especialistas reais, aumentando a

confianca do usuario.
- Adaptacao de notificacdes para incentivar habitos sem gerar pressao

As notificagdes devem ser configuraveis, respeitando o tempo e ritmo do usudrio,
servindo como lembretes de metas, alertas de gastos e dicas uteis — e nao como estimulos ao

consumo impulsivo. Exemplo:

a) "Essa semana, vocé gastou R$ 45 a menos do que o habitual em alimentagéo."

b) "Vocé esta a R$ 30 de alcancar sua meta de economia para a viagem g .”
- Incorporacio de testes, quizzes e autoavaliacdes

Experiéncias interativas, como quizzes ¢ testes de conhecimento, reforcam o
aprendizado e permitem que o usuario acompanhe sua evolucdo de forma autonoma. Por

exemplo: "Vocé sabia que gastar R$ 20 com delivery por semana equivale a R$ 1.000 por ano?'.

- Gamificacio de metas e conquistas

Transformar o planejamento financeiro em um jogo pode aumentar o envolvimento. O
aplicativo pode langar desafios como: 'Guarde R$10 por semana durante 1 més'. Ao completar,
o usuario desbloqueia medalhas, recompensas simbolicas ou beneficios reais, como cashback.
Um painel de conquistas também pode mostrar seu 'nivel financeiro', semelhante ao modelo do
Duolingo (figura abaixo). Segundo Wendel (2014c¢), elementos ludicos no design favorecem

comportamentos desejados ao tornar o processo mais envolvente e motivador.
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Figura 21 — Duolingo

Lo

Conquistas VER Entre em um Clube
de Inglés!

Pratique conversando em Inglés
com outros alunos

So@

ACHAR UM CLUBE PARA MIM

cODIGO
DO CLUBE

CRIAR

a

Fonte: Capturada pela autora (2025).

- Design emocional e motivacional.

Narrativas visuais e interagdes personalizadas geram conexao emocional com as metas
financeiras. Ao atingir um objetivo, o aplicativo pode apresentar mensagens motivacionais
como: 'Vocé evitou gastar R$150 com delivery este més. Isso equivale a 3 semanas de
supermercado!'. Permitir que o usudrio nomeie suas metas com frases inspiradoras, como

'Minha viagem dos sonhos', fortalece o vinculo entre esfor¢o e beneficio.

- Personalizacio contextual.

O aplicativo pode interpretar padrdes de comportamento e oferecer sugestdes sob
medida. Por exemplo, ao notar altos gastos com lazer no inicio do més, pode sugerir: 'Seus
gastos com restaurantes aumentaram 20%. Que tal definir um limite de R$200 e ser avisado
quando estiver proximo?'

Diante da sistematizagdo das diretrizes apresentadas, observa-se que as recomendagdes
elaboradas t€ém o potencial de fortalecer o vinculo entre os jovens da Geragdo Z e praticas
financeiras mais responsaveis, especialmente quando mediadas por solugdes empaticas,
intuitivas e personalizédveis. Com base nessa estrutura, o proximo topico apresenta uma analise
comparativa entre as diretrizes inicialmente propostas e as contribui¢des oriundas do grupo
focal com especialistas em design, permitindo identificar convergéncias, ajustes e

oportunidades de aprimoramento a luz da pratica profissional.
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4.5.1 Andlise comparativa: Diretrizes individuais da autora e contribui¢des do grupo focal

A etapa final da pesquisa consistiu em uma andalise comparativa entre as diretrizes
preliminares elaboradas pela autora, com base nas entrevistas qualitativas, e as contribui¢des
emergentes de um grupo focal com profissionais da area do design. Essa fase teve como
objetivo confrontar as percep¢des individuais da pesquisadora com olhares externos
especializados, promovendo o refinamento das propostas iniciais, a validacdo das ideias
centrais e a incorporagao de perspectivas praticas oriundas da experiéncia profissional no
campo do design estratégico.

A construgdo das diretrizes projetuais desta pesquisa se deu em duas frentes
complementares: a elaboragao individual pela autora, fundamentada nas entrevistas qualitativas
com jovens da Geragao Z, e a realizagdo de um grupo focal com profissionais da area de design,
cuja finalidade foi validar, enriquecer e desafiar as propostas iniciais a partir da pratica e de
olhares externos especializados.

Um primeiro aspecto marcante deste comparativo foi a convergéncia de visdo entre a
autora e os designers participantes no que se refere a necessidade de uma linguagem simples,
visual e adaptada ao perfil da Geragdo Z. Ambos os grupos reconheceram que o excesso de
jargdes técnicos e interfaces tradicionais tende a afastar o usudrio jovem dos servicos
financeiros digitais. A valorizacdo de um design visual atrativo, com usabilidade intuitiva e
recursos interativos — como infograficos, videos curtos e fluxos de navegacao simplificados
— apareceram como diretriz comum e essencial para o engajamento. Esse alinhamento esta
conectado a proposta de Desmet (2013b), que defende que o design deve ir além da
funcionalidade e da estética, assumindo o papel de promover experiéncias emocionalmente
positivas que contribuam para o bem-estar do usuario. Criar interfaces claras, envolventes, uma
comunicagdo alinhada ao perfil e emocionalmente satisfatoria permite fortalecer o vinculo entre
as pessoas e 0s servigos, tornando a experiéncia mais prazerosa e significativa.

Outra convergéncia diz respeito a personalizagdo da experiéncia do usudrio. A autora
propoe a adaptacao do contetido conforme o perfil financeiro, enquanto o grupo focal aprofunda
esse ponto ao sugerir o uso de inteligéncia artificial adaptativa, capaz de interpretar o
comportamento e conhecimento financeiro do usudrio e ajustar a comunica¢do conforme seu
nivel de maturidade e os objetivos da institui¢do financeira. Essa proposta refor¢a a ideia da
personalizacdo contextual e amplia seu potencial escalavel, pensando além da experiéncia

individual para um modelo replicavel por diferentes institui¢des.
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A presenga de mecanismos de gamificacdo, ja defendida pela autora como forma de
transformar o planejamento financeiro em uma experiéncia lidica e motivadora, também foi
corroborada por parte do grupo focal. Ambos concordaram que desafios de curto prazo sao mais
eficazes para o publico jovem do que metas de longo prazo, como aposentadoria, por sua
aderéncia ao perfil imediatista da Geracao Z.

Adicionalmente, o design emocional e motivacional, que cria conexdo afetiva entre o
usudrio e suas metas financeiras, foi citado em ambos os contextos. A autora propds recursos
como mensagens personalizadas e nomeagao de metas (“minha viagem dos sonhos”), enquanto
0 grupo sugeriu mecanismos inspirados em aplicativos de bem-estar, como os que acompanham
o ciclo menstrual, para mapear o estado emocional em relagdo as financas — reforgando a
importancia da dimensdo subjetiva na experiéncia financeira. Esse ponto esta alinhado a visdo
de Norman (2004), que argumenta que produtos eficazes ndo devem apenas funcionar bem,
mas gerar prazer € conexao emocional, uma vez que “o design que agrada emocionalmente
torna as pessoas mais tolerantes, criativas e abertas a novas ideias” (Norman, 2004, p. 19).
Assim, ao incorporar elementos afetivos e personalizados, o design tem a possibilidade de
potencializar o engajamento e promover uma relacdo mais positiva e consciente com as
finangas.

A seguir, apresenta-se uma analise comparativa entre esses dois conjuntos de
contribuicdes, destacando convergéncias, divergéncias e insights adicionais que ampliaram a

robustez da proposta final.

Quadro 4 - Quadro comparativo das diretrizes

(continua)
Contribuigdes do Grupo Focal
Adequacdao a linguagem da
Geragdo Z, uso de influenciadores
e tom informal.

Categoria Diretrizes da Autora

Linguagem simples, acessivel,

Linguagem e Comunicagao . . ,
guag ¢ com videos e infograficos.

Contetido ajustado ao perfil

Uso de 1A para adaptar linguagem

limpo e visual atraente.

Personalizacdo financeiro e estilo de | e conteudo ao perfil do usuario e
aprendizado. objetivos institucionais.
. . Interfaces intuitivas, layout | Estética jovem e confiavel como
Design Visual

fator de engajamento.

Educagao Financeira

Microligdes embutidas no uso
cotidiano do app.

Educacao contextual com
estimulos comportamentais e [A
orientadora.

Sustentabilidade e Impacto

Inser¢do de temas sociais e

Alinhamento com causas como

planejamento.

Social ambientais 38 | estratégia de engajamento
funcionalidades. & &4 )
. Recursos visuais que . . ~
Autonomia € Incentivo a autoeducagdo com
. promovem o controle e L
Autoatendimento clareza e ferramentas praticas.
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(continuacdo)
Categoria Diretrizes da Autora Contribui¢des do Grupo Focal
Critica a ldégica de renuncia;
gamificagdo  como  narrativa
positiva de conquista.
Proposta de acompanhamento
emocional relacionado as finangas,
inspirada em apps de saude (ex.
mandala de emogoes).
Participagdo de jovens como

Desafios curtos, recompensas

Gamificagdo ¢ Estimulos simbolicas e painel de metas.

Feedback emocional, metas
Design Emocional com nomes inspiradores,
conexao afetiva.

Representativi ~ . 3 S
epresentatiy dade — (ndo abordado diretamente) | comunicadores das instituigdes,
Geracional . o
garantindo autenticidade.
Criagdo de A  adaptativa
. ~ . licenciavel ara diferentes
Tecnologia e IA — (ndo abordado diretamente) P

instituigoes, com personalizagdo de
linguagem e estratégias.

Defesa da abordagem hibrida: metas
de curto prazo com estimulos
progressivos para construcdo de
visdo de longo prazo.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Foco em metas de curto prazo
Temporalidade dos Estimulos | como forma de manter
engajamento.

A comparagdo entre as diretrizes individuais e as contribui¢des do grupo focal revelou
pontos de convergéncia importantes e aprofundamentos conceituais, bem como sugestdes
inovadoras que enriqueceram o direcionamento projetual desta pesquisa. O didlogo entre a
perspectiva da autora, fundamentada nas vozes da Geracdo Z, e o olhar técnico-estratégico dos
designers participantes contribuiu para a formulacdo de diretrizes mais completas, com maior
potencial de aplicacdo pratica e impacto positivo. Esse processo colaborativo vai ao encontro
da proposta de Niedderer et al. (2014), que defendem que o design para mudanca de
comportamento deve ser construido de forma reflexiva e participativa, considerando as
necessidades dos usuarios, bem como suas emog¢des, habitos e motiva¢des. Do mesmo modo,
Desmet e Pohlmeyer (2013b) ressaltam que um design orientado ao bem-estar deve integrar
dimensdes cognitivas, afetivas e comportamentais para promover experiéncias mais
significativas e duradouras. Assim, ao incorporar multiplos olhares e praticas, essa pesquisa
buscou reforgar a relevancia de um design sensivel, centrado no ser humano, capaz de contribuir
efetivamente para a transformagdo dos hdbitos financeiros e a promoc¢do do bem-estar
individual com impacto no coletivo.

Como fechamento, destaca-se que a principal contribuicdo da pesquisa reside na
integracdo entre as diretrizes projetuais elaboradas pela autora, fundamentadas no referencial
teodrico e nas entrevistas com jovens da Geragdo Z, e aquelas cocriadas no grupo focal com

designers. Essa juncao de perspectivas — individual e coletiva, académica e pratica — permitiu
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consolidar um conjunto interessante de diretrizes alinhadas as necessidades da geracdo
investigada e aos potenciais do design para o bem-estar. Ao unir o olhar analitico da
pesquisadora as contribuigdes emergentes da pratica colaborativa, foi possivel construir um
repertdrio consistente que além de responder a questao de pesquisa proposta, também oferece
caminhos estratégicos para institui¢cdes financeiras que buscam engajar a Geragao Z em praticas

mais responsaveis de consumo e gestao financeira.
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5 CONCLUSOES

Esta dissertacdo teve como objetivo central investigar como o design para o bem-estar
pode contribuir para a promogao de habitos financeiros responsaveis entre os jovens da Geragao
Z. Em um cenario marcado por intensos estimulos ao consumo, transformacgdes tecnologicas
aceleradas e baixos niveis de letramento financeiro, buscou-se compreender as experiéncias,
percepcdes e desafios enfrentados por esses jovens no gerenciamento de suas finangas pessoais.
O estudo propos caminhos projetuais que aliam tecnologia, bem-estar subjetivo e
responsabilidade financeira como pilares de uma nova abordagem de educacao financeira, mais
empatica e eficaz.

A investigacao foi conduzida por meio de uma abordagem qualitativa exploratdria, com
entrevistas em profundidade realizadas com nove participantes economicamente ativos da
Geragdo Z. As narrativas coletadas revelaram padrdes de comportamento financeiro conectados
a impulsos emocionais, dificuldades de organizagdo e insegurancga frente ao futuro — aspectos
que confirmam a ideia de que decisdes financeiras raramente sdo tomadas de maneira
predominantemente racional. Como destaca Ariely (2009), “somos previsivelmente
irracionais”, o que implica considerar aspectos emocionais e contextuais na proposi¢ao de
solucdes que promovam mudangas reais de comportamento.

A selegdo dos autores que fundamentaram esta pesquisa se deu com base na necessidade
de compreender a complexidade do comportamento financeiro da Geracdo Z a partir de
diferentes perspectivas — comportamental, emocional, digital e projetual. Referéncias como
Fogg (2003a) e Wendel (2014c) foram essenciais para entender os mecanismos de persuasao
sutis € os gatilhos emocionais que influenciam o comportamento de consumo em ambientes
digitais. No campo do design, autores como Desmet e Pohlmeyer (2013b), Ludden e Hekkert
(2014) e Niedderer ef al. (2017) ofereceram uma base sélida para a construgao das diretrizes
apresentadas, ao evidenciar que o design pode ser uma ferramenta potente para a transformagao
social e o crescimento humano.

Os achados indicaram que, embora a Geragdo Z esteja bastante conectada ao universo
digital, ainda ha lacunas relevantes no que tange a educacao financeira e a adogao de praticas
mais responsavel quanto ao consumo. Muitos jovens relataram dificuldades em manter héabitos
consistentes de controle e planejamento financeiro, mesmo tendo acesso a uma ampla gama de
aplicativos e plataformas digitais. De modo geral, as funcionalidades educacionais desses

aplicativos ndo sdo percebidas como tal, o que compromete sua capacidade de assimilagdo. Essa
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constatagdo reforga o argumento de que o design deve ir além da usabilidade e funcionalidade
técnica, incorporando elementos simbdlicos e afetivos que promovam engajamento genuino.
Com base nas entrevistas e nas analises realizadas, foram estruturadas diretrizes

projetuais alinhadas as necessidades e caracteristicas desse publico. Dentre elas, destacam-se:

a) a personalizacdo das interfaces digitais com base no estigio de mudanga
comportamental do usuario, conforme proposto por Ludden e Hekkert (2014),
possibilitando abordagens mais eficazes e empaticas;

b) a incorporacdo da gamificagdo como refor¢o positivo, promovendo o engajamento
continuo com praticas financeiras saudaveis, de acordo com os principios da
captologia de Fogg (2003);

c) avalorizagdo de elementos emocionais e simbolicos que dialoguem com o bem-estar
subjetivo, conforme defendido por Desmet ¢ Pohlmeyer (2013b), promovendo
sentido e pertencimento nas experiéncias com o dinheiro;

d) a adog¢do de uma linguagem simples, acessivel e informal, mais proxima do
repertorio comunicacional da Geragdo Z;

e) a utilizacdo de feedbacks visuais e auditivos que favoregcam a autorregulagdo,
permitindo ao usudrio acompanhar suas agdes financeiras de maneira clara e

intuitiva.

Do ponto de vista académico, esta dissertacdo buscou ampliar as pesquisas frente ao
tema. E um campo emergente e pouco explorado no Brasil: a interse¢dio entre design para o
bem-estar, educacdo financeira e mudanga de comportamento. Embora haja iniciativas de
politicas publicas e relatorios técnicos, como o Relatorio de Letramento Financeiro do Banco
Central do Brasil (BCB, 2023) e o Raio X do Investidor Brasileiro da ANBIMA (2024), ainda
sdo escassos os estudos que tratam a educagdo financeira sob a otica do design. Assim, esta
pesquisa buscou contribuir para o preenchimento dessa lacuna, ao propor uma abordagem
interdisciplinar, sensivel as dimensdes culturais que influenciam as decisdes financeiras dos
jovens.

Do ponto de vista pratico, os resultados apresentados poderdao servir como base para
institui¢des financeiras interessadas em fortalecer seu relacionamento com a Geragao Z,
adotando estratégias mais alinhadas a seus valores e comportamentos. Como argumenta
Niedderer (2017), o design pode funcionar como um “mediador silencioso” da mudanga,

promovendo intervenc¢des que transformam habitos e mentalidades de forma sutil e continua.



110

Ao incorporar os principios aqui discutidos, aplicativos e plataformas digitais podem evoluir
de simples ferramentas transacionais para espagos de constru¢do de conhecimento e de bem-
estar financeiro.

A integragao dos principios do design para o bem-estar as estratégias de comunicagao e
ao desenvolvimento de produtos digitais oferece um caminho promissor para construir
experiéncias mais significativas, personalizadas e transformadoras. Ao adotar tais abordagens,
essas instituigdes podem ampliar seus indices de retencao e fidelizagdao e a assumir um papel
ativo na constru¢do de uma sociedade mais consciente ¢ equilibrada financeiramente. Como
argumenta Niedderer et al. (2017), o design pode funcionar como um mediador comportamental
silencioso, criando ambientes que favorecem mudangas positivas sem recorrer a imposigdes ou
coercoes diretas.

Apesar das contribuicdes oferecidas, ¢ importante reconhecer as limitagdes que
influenciam o escopo e a aplicabilidade dos resultados. Dentre elas, o nimero reduzido de
participantes — nove jovens da Geragdo Z —, caracteristica tipica de investigacdes qualitativas
com foco exploratdrio. Esse tamanho amostral ndo permite generalizacdes estatisticas para a
totalidade da geracdo, mas isso ndo compromete a validade do estudo, pois o objetivo ndo era
alcangar representatividade numérica, e sim compreender em profundidade percepgdes,
motivagdes e experiéncias subjetivas dos individuos investigados. Segundo Creswell (2014) e
Yin (2016), a pesquisa qualitativa se orienta por critérios de profundidade, riqueza interpretativa
e revelagdo de padrdes emergentes, sendo especialmente indicada quando se deseja
compreender fenomenos complexos e pouco explorados — como ¢ o caso da relagdo entre
design para o bem-estar € o comportamento financeiro da Geragao Z.

Outro ponto relevante refere-se ao recorte etario dos entrevistados, concentrado no
publico nascido entre 1995 e 2000. Embora todos pertengcam a Geragao Z, tal delimitagdo exclui
adolescentes mais jovens. O foco foi buscar a faixa economicamente ativa para esta pesquisa.
Além disso, o perfil socioecondmico relativamente homogéneo dos participantes — em sua
maioria jovens de classe média com acesso a tecnologias e redes de apoio — limita a
diversidade de pontos de vista, principalmente em relagdo a vulnerabilidade financeira e a
exclusdo digital. Jovens de classes sociais mais baixas ou pertencentes a comunidades
periféricas poderiam trazer outras contribui¢des sobre os obstaculos enfrentados para o acesso
a educagdo financeira e aos servigos bancarios, o que enriqueceria a analise.

Mais um aspecto a ser considerado € que as diretrizes projetuais desenvolvidas ao longo
desta pesquisa, embora baseadas em evidéncias e sustentagdo tedrica, ainda ndo foram testadas

em contextos praticos. Sua aplicabilidade em ambientes reais, como aplicativos financeiros,
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plataformas educacionais ou prototipos de interface, dependera de validagdes futuras junto a

usuarios e stakeholders do setor. Como destaca Sanders e Stappers (2008), ¢ por meio da

experimentacdo e da cocriagdo com os usudrios que o design alcanga seu potencial

transformador.

Contudo, as limitacdes acima apresentadas, torna-se oportunidades para fomentar novas

investigacdes que venham a aprofundar, validar e ampliar os achados aqui obtidos. A seguir,

propdem-se cinco linhas possiveis de pesquisa futura:

a)

b)

testagem e validacdo das diretrizes projetuais - uma das principais sugestdes ¢
submeter as diretrizes desenvolvidas neste estudo a validagdo pratica junto as
institui¢des financeiras. Essa validagdo permitiria comprovar a aplicabilidade das
propostas e ajustd-las com base em feedbacks qualitativos e quantitativos dos
usuarios. A testagem em cendrios reais pode abranger o desenvolvimento de
prototipos interativos, simulacdes de jornadas do usudrio e testes de usabilidade,
considerando métricas como engajamento, retencdo, compreensdo € impacto no
comportamento financeiro. Como destaca Niedderer et al. (2017), ¢ fundamental que
o design para mudanca de comportamento ultrapasse o campo conceitual e se
manifeste por meio de intervengdes tangiveis;

ampliacao e diversificagdo da amostra investigada - estudos posteriores devem
buscar compor amostras mais amplas e diversificadas, podendo contemplar jovens
de diferentes regides do Brasil, com variados niveis de renda, escolaridade e acesso
a tecnologias digitais. Essa ampliagdo permitiria observar como fatores culturais,
econdmicos e educacionais influenciariam a alfabetizacao financeira e a relagao
emocional com o dinheiro. Além disso, incluir jovens de periferias urbanas, areas
rurais ou regides com menor acesso a servigos financeiros digitais poderia revelar
realidades distintas daquelas observadas na presente amostra, majoritariamente
composta por individuos da classe média urbana;

investigacdo do papel das emocdes e crencas familiares na construcdo de hébitos
financeiros - dado o relato de alguns participantes da pesquisa, considerando
sentimentos de ansiedade e frustragdo ao lidar com dinheiro, recomenda-se que
pesquisas futuras se aprofundem na analise das emocdes que permeiam a relagdo dos
jovens com as financas. Especial atencdo poderia ser dada as crengas familiares e
narrativas herdadas, uma vez que esses elementos tém papel central na formacao de

atitudes financeiras (Ariely, 2009). Ao integrar os aportes da psicologia
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comportamental e do design emocional, tais estudos podem contribuir para o
desenvolvimento de produtos e servigos financeiros que levem em conta o contexto
afetivo dos usudrios e que operem além de ferramentas operacionais como
facilitadores de autonomia e bem-estar;

d) andlise comparativa do impacto de diferentes estratégias de gamificacdo - outra linha
possivel de investigacdo consistiria em avaliar experimentalmente o impacto de
diferentes recursos de gamificacdo — como: metas visuais, rankings ou recompensas
simbolicas — na motiva¢dao para a adog¢dao de praticas de poupanca, organizagao
financeira e consumo consciente. A literatura de Fogg (2003) e Wendel (2014c)
demonstra que pequenas mudangas no ambiente digital podem ter efeitos expressivos
sobre o comportamento dos usudrios. Testes comparativos entre diferentes
estratégias poderiam revelar quais mecanismos funcionariam melhor com
determinados perfis de usudrios, contribuindo para a personalizagdo de solucdes
educacionais e financeiras;

e) ampliacdo da abordagem para outras geragdes - por fim, sugere-se aplicar os mesmos
referenciais tedricos e metodologicos desta dissertacdo em pesquisas voltadas a
outras faixas etarias, como os millennials ou adultos jovens da geracdo Y. Essa
comparagdo geracional permitiria verificar como diferentes grupos reagem a
estimulos de design voltados ao bem-estar financeiro, possibilitando a criagdo de
solugdes ajustadas ao momento de vida, ao repertorio tecnologico e ao grau de
maturidade financeira dos usuédrios. Como observa Ludden e Hekkert (2014),
intervencoes eficazes em design requerem sensibilidade ao contexto e a trajetoria de

cada individuo no processo de mudanga.

Conforme discutido ao longo deste trabalho, embora esta pesquisa tenha contribuido
para ampliar a compreensao das interse¢oes entre educacdo financeira, comportamento da
Geragao Z e design para o bem-estar, ela representa apenas o inicio de uma jornada dentro de
um campo ainda repleto de possibilidades. As relagdes aqui exploradas — entre emogao,
consumo, identidade e tecnologia — apontam para investigagdes mais aprofundadas, capazes
de incorporar novas perspectivas, como o papel inclusive da inteligéncia artificial na
personalizacdo de experiéncias financeiras, ou o uso de metodologias participativas e
cocriativas na prototipagdo de solugdes digitais.

Do ponto de vista do design, também abre-se um territorio para experimentacdes

praticas, avaliacdes de impacto e refinamento de abordagens centradas no usudrio. Esta
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dissertacdo, portanto, deve ser compreendida como um esbogo provocativo, que busca ndo
esgotar o tema, mas inspirar novos olhares e caminhos investigativos. Trata-se de um convite a
inovagdo para que o design possa contribuir de forma estruturada com a constru¢do de uma
cultura financeira mais consciente, empatica e responsavel.

Conclui-se, assim, que o empoderamento financeiro da Geragao Z s6 sera possivel por
meio de uma abordagem integrada, sensivel as particularidades culturais e emocionais dessa
geragdo, e que valorize o design como facilitador de experiéncias transformadoras. O design
para o bem-estar, nesse contexto, se revela como uma abordagem promissora € necessaria —
capaz de transformar ndo apenas interfaces, mas mentalidades, habitos e futuros.

As diretrizes aqui apresentadas, embora ainda iniciais, representam um passo
significativo rumo a solu¢des que unam funcionalidade, emocionalidade e engajamento. A
personalizacdo das interfaces, o uso ético da gamificagdo, a integracdo de feedbacks sensoriais
e a adaptacdo de linguagem sao elementos centrais para conectar a Geragdo Z com praticas
financeiras mais responsaveis — desde que alinhadas a valores como autenticidade, proposito
e bem-estar, aspectos intrinsecos ao imaginario desta geragdo (Belk, 2013; Ki ef al., 2020).

Que este estudo possa servir instigar pesquisadores, designers, educadores e institui¢des
financeiras que desejam ampliar seus horizontes e enxergar o design além de sua fungao estética
ou funcional. Que o vejam como um verdadeiro catalisador de mudanga cultural e social, capaz

de empoderar individuos e transformar realidades.
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Categoria Entrevistado | Entrevistado Il Entrevistado Il Entrevistado IV Entrevistado V Entrevistado VI Entrevistado VII Entrevistado VIII Entrevistado IV

Faixa etdria 18 a 25anos 18 a 25anos 18 a 25anos 18 a 25anos 25a30 25a30 18 a 25anos 30anos 18a 25anos
Vinculo de trabalho Estdgio Estdgio Efetivo Estdgio Efetivo Efetivo Efetivo Efetivo Estagio
Tempo de trabalho 1la3anos 1la3anos 6anos 6 meses alano Mais de5 anos Mais de 5 anos Menos 1ano Mais de 5 anos 6 mesesalano
Mora com Pais Amigos/Primos Pais Pais Casada Irm3do Pais Sozinha Pais
Participagdo financeira em . X Divide todas as . . Contribui - - Contribui com Contribui

N3&o contribuo N&o contribuo . Divide despesa Divide as despesas | . N Total )
casa despesas parcialmente alimentacdo parcialmente

. Despesas com

Comida, Despesas casa, Despesas casa, casa. comida e
Gastos principais restaurante, comida, Lazer, festa, comida {Lazer, comida Aluguel, comida comida, Roupa or a,niza um valor Lazer, comida

viagens investimentos investimentos 8

para laser

Situacdo académica Cursando graduagdo [Cursando graduagdo |Ensino médio Cursando graduagdo [Mestrado Mestrado Graduagdo Mestrado Cursando graduagdo
Nivel de conhecimento . . ]

Muito alto Alto Alto Alto / Moderado Baixo Moderado Moderado Moderado Baixo/Moderado

financeiro

Como se descreve

Tem dominio das

Preocupagdo com

Tem dominio das

Quer estabilidade

Preocupagdo com

Preocupagdo com

Lida bem com seus

Quer estabilidade

Quer estabilidade
financeira, dinheiro

) . financeira, sente despesas e financeira, sente
financeiramente? despesas e ganhos [despesas e controle |despesas e ganhos despesas e controle ganhos e gastos gerastress e
stress controle stress N
preocupagdo
Onde busca informagdes . . . ~ . . .
financeiras? Internet Internet + amigos Gerente Gerente +Internet Amigos e familia Mae/gerente Amigo economista [Gerente + Internet |Gerente + Familia
inanceiras?
. Reservade Aproveita vida + Reserva de .
Habito de Reserva de Reserva de N&o sobre nadano |Reservade Reserva de

poupanga/investimento

Propde metas

emergéncia,
investimento

emergéncia

emergéncia

reservade
emergéncia

emergéncia,
investimento

final do més

emergéncia

emergéncia
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Categoria

Entrevistado |

Entrevistado Il

Entrevistado Il

Entrevistado IV

Entrevistado V

Entrevistado VI

Entrevistado VI

Entrevistado VIl

Entrevistado

Frequéncia de uso de
aplicativos

Diariamente

Diariamente

3vezes nasemana

Diariamente

Uma vez no més

Umavez porsemana

Umavez porsemana

Umavez na
semana

Uma vez no més

Apps ja utilizados

Bradesco, NEON,
Sicredi, Inter,

Banrisul, Sicredi,
Inter

Santander, Sicredi,
Nubank, Inter

Inter, Rico, BB, Nubank

Nubank e Banrisul

Inter, Nubank e
Bradesco

Inter - movimentagdo
/ C6 - investimento /
It - chave pix /
Bradesco - cartdo de

Nubank, Inter

Sicredi

Nubank
crédito / Santander -
recebe o salario
- Pagamentos, Rico (investimentos), Pagamentos e
Finalidade dos Pagamentos, X . Pagamentos e . . Pagamentos e Pagamentos e
L X . investimentos, Controle de gastos  [BB (gastos), Inter investimentos. Pagamentos X .
aplicativos investimentos K controle de gastos - investimentos controle de gastos
controle (transacional) Gestdo da empresa

Classificagdo dos
aplicativos

Sicredi e Inter:
satisfatorios

Sicredi e Inter:
muito satisfatérios

Bradesco: péssimo

Banrisul: ndo
satisfatério

Todos satisfatérios,
mas Nubank mais
prético

Inter muito interativo

Nubank ndo é o
melhor app, mas
atende as
necessidades

Inter e Nubank muito
bons, tem graficos e
sdo intuitos.

Inter - excelente app,
facil de utilizar, tem
programa cashback,
dolar. C6 é muito
bom para
investimentos.

Rico bom para quem ja
investe

Banrisul experiéncia é
ruim, ndo consegue
resolver suas
necessidades via app.
Sempre precisairna
agéncia

Bradesco é muito
ruim. N3o é claro, ndo
é intuitivo e ndo
entende as
informagdes

Bradesco e It - ndo
recomenta. Ndo é
intuitivo ou agil na
hora de
utilizar/resolver
problemas

Inter - facil
navegacgao.
Nubank - intuitivo
e cores atrativas.

Somente tem
experiéncia com
app Sicredi. Acha

bom.

Funcionalidade que
sente falta

Nenhuma

Gestdo financeira
mais completa

Nenhuma

Nenhuma

Conexdo com sites e
fontes
governamentais,

Graficos mais
interessantes, metas
mais atrativas para
controle de gastos.
N3o gosta da opgdo de

Mais informagGes
sobre criptomoedas

Abordagem mais
simples de
investimentos,
incentivos para

Conexdo com sites
de noticias de
finangas com
linguagem mais

como FGTS. i
chat para resolver controle de gastos [simples
suas questdes
. . . . . . . - . . . . Inter e Nubank sdo
. Sicredi e Intersim, |Sicredi e Intersim, |Todos satisfatérios, {Interinterativo, BB Nubank sim, Banrisul |~ Banco Inter - . .
Interfaces intuitivas? - R . i L. X . N intuitivos. Bradesco, X Sim Sim
Bradesco ndo Banrisul ndo Nubank mais pratico |menos satisfatério ndo N disparado
ndo.
N3o. Sairia da ideia
do viés financeiros.
Apps ajudam na N N N N3o, mas Rico tem N N Entende que N Ndo tinha opinido
Ndo Ndo Ndo Nao Nao Ndo

educagdo financeira?

formato de stories

trabalhar com
dinheiro é coisa
séria.

formada
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Falta de contetido

Preocupagdo com

Sim. Sente falta de
orientagGes mais

Entende que os apss
ndo tem contetdo
voltado a educagdo

Preocupagdo com

Motivo para continuar

variedade de

variedade de

Facilidade no uso,
acesso a

Facilidade no uso,

Facilidade no uso,
acesso a

Investimentos e

necessidade de

Necessidade de
pagamentos e

. Sim Sim Sim N3o R financeirae se Sim despesas e
educacional? despesas e controle |simples de como ) L.
. ) tivesse estaria saindo controle
investir L
do real objetivo
financeiro do app.
Instabilidades e
Aspectos negativos dos dificuldade em Resolver problemas Resolver Lentiddo,
ificu v i 3
P & Instabilidade Instabilidade Morosidade Morosidade Instabilidades .p problemas no app
apps resolver problemas  [no app via chat. . seguranga
K via chat.
via chat
Os apps atendem sua . . . ) ) . . . .
i Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim Sim
|geragdo?
Informagdes Sente falta de X Visual limpo, N
. i X . A N i Cores vibrantes R Informagbes com
Sugestdes para tornar os |Visual limpo e . . - . ) ) conectadas a sites orientagdes mais . menos cliques, .
. . R R Visual mais limpo Agilidade Visual interativo ) ) chama mais a I uma linguagem
apps mais atrativos interativo governamentais. Ex  [simples sobre N , . lagilidade na L.
. ) atengdo dos usudrios - mais simples
FGTS, Score... investimentos navegagao
Facilidade, Facilidade, Confiangae

Controle de gastos

Tipo de notificagdo
desejado

Noticias de mercado,
controle de gastos

Noticias de mercado,
controle de gastos

Investimentos,
incentivos
financeiros

Silencia notificagdes

lembretes de pgto
boletos e controle de
gastos

desabilitou em fungdo
de etimulos para
gastar mais.

controle de gastos no
cartdo de crédito sdo
muito positivas

vencimento
cartdo, limite da
conta,
investimentos

usando apps produtos, acessoa |produtos, acessoa |, . acesso a investimentos|. . pagamentos movimentagdo R
. . . . investimentos investimentos X . recebimentos
investimentos investimentos financeira
Ndo. Confiaem
Confianga nas As mais conhecidas, |As mais conhecidas, | _. . agéncia fisica. Nubank | _. : i i
k . i Sim Sim - o . . . |Sim Confia. Sim Mais ou menos
plataformas? sim; Neon, nao sim ndo tem agéncia fisica
e se sente insegura.
Controle de
Notificagbes N&o recebe, pois Notificagdes para gastos, Notificagbes

lembretes de pgto
boletos e controle
de gastos

App ajuda a criar habitos
financeiros saudaveis?

Sim

Sim

Estimula a gastar

Estimula a gastar

N3&o Estimula gastos e
parcelamento de
cartdo

Ndo. Sente falta de
mais orientagdes

Ndo. Bancos querem
que vocé use cada
vez mais o limite da
conta e cartdo de
crédito

Ndo Estimula
gastos e
parcelamento de
cartdo
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Categoria

Entrevistado |

Entrevistado Il

Entrevistado Il

Entrevistado IV

Entrevistado V

Entrevistado VI -

Entrevistado VIl

Entrevistado VIII

Entrevistado VI

Como prefere
aprender sobre
finangas?

TikTok —videos
curtos

YouTube e
Instagram

Internet e Google

Rico, Instagram, noticias

Trocas com amigos

Mae contadora e amigos

Busca conversar
com seu amigo
economista, dados
em sites confidveis
nainternet. Tem
atengdo nesse tipo
de conteudo, ja
que ainternet ndo
é tdo confiavel.

Amigos, gerente do
banco e internet
em sites confidveis

Mé&e e amigos

Gamificagdo em

Acha que seria bacanae

Acha que ajudaria
inclusive olhando a
educagdo financeira,

Sim. Entende que

Excelente ideia!
Com premiagdes

L . . Seria bem legal, X X . premiando quando X . gerariaum . .
aplicativos Seria muito bom X estimularia a aprender Sim X Seria muito bom X para quem alcangar |Seria muito bom
. . interessante . pagasse contas em dia ou engajamento Lo
financeiros mais it um objetivo de
aplicasse valor. Se bacana.
h . . . poupar.
tivesse incentivo olharia
além do funcional.
. . |Entende que as .
Presta atengdo nas harmonia ) Presta atencgdo nas
A s . . cores mais )
Importancia de N3do se importa. O que das cores e layout, mas ibrantes seram Sim! Acha que cores e layout, mas
. . « . . A . vi ~ L
cores, layout, Sim Sim Ndo Sim valoriza é a eficiénciado |principalmente nas interesse i mais chama atengdoe |[principalmente nas|
aparéncia app, ndo aparéncia funcionalidades e ~ influenciano uso. [funcionalidades e
. atencgao para os ..
praticidade L. praticidade
usudrios
Achou super bacana, N3o tinha pensado )
. . T . . . Entende que seria
App que conecta . N inclusive sinalizou que N3&o tinha pensado sobre, sobre isso ainda, L.
. . Sustentabilidade e agbes i L L uma étimaideiae .
com Bacana, vé valor Bacana Ndo L R seria um critério para mas achou a possibilidade mas entende que |, . .. |Bacana, vé valor
- sociais seriam bacanas . ) . inclusive engajaria
sustentabilidade? mudar de institui¢do bastante atraente seria muito X
§ R mais o uso do app.
financeira. bacana.
- S Instagram / Whats
) . Split Wise - dividi as 'g / )
App externo que i YouTube, TikTok, Instagram, Pinterest - acessa todos K / Twitter / Spotify / i
N TikTok Instagram ) despesas de formaigual K Insta, Whats. TikTok, Instagram
chama atengdo Instagram WhatsApp os dias. Moovit

quando sai com amigos.

(transporte)




