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RESUMO

O presente trabalho tem como tema central a relagdo dos jovens da geragdo Y com
a moda. Como objetivo geral foi proposto investigar o ciclo de consumo de moda da
geracao Y e, de modo a encontrar os fatores relevantes nesse processo, foram
estipulados como objetivos especificos: compreender o histérico em relagdo aos
habitos de consumo de moda, entender a partir de quais meios se constréi o
processo de relacdo com a moda, identificar os fatores que interferem nas decisoes
de compras e analisar o processo de pds-uso dos artigos de moda. A parte tedrica
do trabalho compreende os primeiros capitulos, abordando histéria da moda,
consumo, identidade e geragédo Y, tendo como principal base os autores Barbosa
(2010), Lipovetsky (1989), Miranda (2008), Svendsen (2010), Tapscott (2010). Do
ponto de vista metodolégico, foram wusadas a pesquisa bibliografica e
quanti-qualitativa para a elaboracdo do questionario online. Para avaliar as
informacdes alcancadas foi escolhida a analise de conteudo. A partir dos resultados
pode-se observar que a geragao Y tem uma relagdo proxima com a moda, que a
enxerga como uma forma de expressdo e busca se informar sobre o tema. A
preocupacao sobre o sistema de producdo de moda e os impactos ambientais

existe, porém ainda esta em andamento.

Palavras-chave: moda, geragéo Y, consumo, identidade, internet.



ABSTRACT

The present work has as central theme the relation of the youth of generation Y with
fashion. As a general objective, it was proposed to investigate the fashion
consumption cycle of generation Y and, in order to find the relevant factors in this
process, were stipulated as specific objectives: to understand the history in relation to
the habits of fashion consumption, to understand from which means is built the
process of relationship with fashion, identify the factors that interfere in purchasing
decisions and analyze the process of post-use fashion articles. The theoretical part of
the work comprises the first chapters, addressing the history of fashion, consumption,
identity and generation Y, having as main base the authors Barbosa (2010),
Lipovetsky (1989), Miranda (2008), Svendsen (2010), Tapscott 2010). From the
methodological point of view, bibliographical and quantitative-qualitative research
was used to prepare the online questionnaire. In order to evaluate the information
obtained, content analysis was chosen. From the results it can be observed that the
generation Y has a close relationship with fashion, that sees it as a form of
expression and seeks to inform itself about the theme. Concern about the fashion

production system and environmental impacts exists, but is still ongoing.

Keywords: fashion, generation, consumption, identity, internet.
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1 INTRODUGAO

A moda comecou a ganhar forma ainda no final da Idade Média. Ao longo dos
séculos foi adquirindo caracteristicas proprias, as quais foram responsaveis por a
fundamenta-la como importante passo rumo a sociedade moderna. Ao se aproximar
do que conhecemos hoje, entre os séculos XIX e XX, a moda cada vez mais
assumiu carater individual, identitario e de diferenciagdo. Com todas as suas
transformacdes e maiores facilidades de acesso, o consumo de moda ampliou seu
espaco na vida das pessoas.

A forma hierarquica de consumo cedeu espago para uma moda horizontal, na
qual todos séo possiveis produtores e podem difundir seus interesses. Marcas cada
vez mais preocupadas com seus publicos, redes sociais auxiliando no
compartilhamento de experiéncias e imagens e, dentro desse universo, jovens que
desempenham um papel importante na moda: a geragdo Y. Sendo um tema
relevante para a sociedade, porém ainda encoberto de preconceitos, duvidas e
pouca articulacao teodrica, especificamente na area de comunicagao, decide-se por
estudar a moda em sua forma geral e trazer novidades em referéncias para o meio.
Dessa forma, repleta de tantos questionamentos, que a presente pesquisa esta
inserida. A partir disso, surge o seguinte problema de pesquisa: como os jovens se
relacionam com o consumo de moda?

Assim, o objetivo geral do estudo consiste em investigar o ciclo de consumo
de moda da geragdo Y, a qual abrange jovens nascidos no ano de 1981 até o ano
de 1996. A fim de encontrar as motivacdes e fatores relevantes para essa relagao
com a moda, tém-se os objetivos especificos:

e Compreender o historico em relagao aos habitos de consumo de moda;

e Entender a partir de quais meios se constréi o processo de relagdo com a

moda;

e |dentificar os fatores que interferem nas decisées de compras;

e Analisar o processo de pds-uso das pecas.

O tema consumo de moda foi escolhido porque, voluntaria ou

involuntariamente, esta presente na vida de todos individuos, visto que precisamos
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escolher vestimentas para nossa rotina. Nesse caminho, a relagdo com a moda

comeca a se evidenciar, havendo a necessidade de conhecer o ciclo da moda. Além
disso, a pesquisadora faz parte da geragdo Y e possui interesse em estudos de
moda. Tendo isso em vista, pensar em moda, dessa forma, torna-se relevante para
a sociedade, afinal ha questdes ambientais, éticas, culturais e socioldgicas
envolvidas. A moda também ¢é fundamental para a economia, assim, através dos
conhecimentos sobre os consumidores, a investigagdo pode também contribuir para
o desenvolvimento e comunicagao efetiva para empresas.

Do ponto de vista metodologico, esta € uma pesquisa quanti-qualitativa de
carater exploratério. Como método de pesquisa foi utilizado um questionario
estruturado a partir de perguntas abertas e fechadas com 27 questdes, divididas em
cinco blocos: identificagao, histérico de moda, meios de constru¢cao da relagdo com
a moda, decisbes de compras e pos-consumo. A divulgagado ocorreu pelas redes
sociais, durante o periodo de dez dias, tendo como inicio o dia 5 de maio e o ultimo
dia em 15 de maio de 2019.

A divisdo do estudo apresenta quatro capitulos, sendo o primeiro deles a
introdugdo. O segundo capitulo reune um pouco sobre a histdéria da moda e o
consumo, tracando uma espécie de linha do tempo sobre os temas. Para falar sobre
a origem da moda, utilizou-se essencialmente os autores Dorfles (1990), Lipovetsky
(1989) e (2015), Schmitz (2018) e Svendsen (2010). Ja sobre as transformacdes
ocorridas com consumo, Barbosa (2010), Baudrillard (1991), Campbell (2006) e
Canclini (1995).

O terceiro capitulo aborda os conceitos de identidade e geragdes. De modo a
abordar os conceitos sobre identidade foram usadas como bases as ideias de
Bauman (2005) e (2009), Hall (1996), Pollak (2012), Silva (2013) e Woodward
(2013). Para discorrer sobre geragdes e, especificamente geragao y, foram utilizadas
as proposi¢cbes de Oliveira (2010), Pollak (2012), Silva (2013), Tapscott (2010),
Valente (2010) e Woodward (2013).

A metodologia e a analise compreendem o ultimo capitulo. Sendo utilizada

como método a pesquisa exploratoria, técnicas quanti-qualitativas, pesquisa
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bibliografica e analise de conteudo. A pesquisa bibliografica € o inicio de qualquer
pesquisa, ja as técnicas quanti-qualitativas serviram como base do questionario e
analise de conteudo para categorizar e analisar as respostas obtidas. Analise foi
distribuida de acordo com os cinco blocos do questionario. Apds essa analise

voltou-se para responder aos objetivos e, em seguida, a apresentagdo das

consideracgoes finais.
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2 HISTORIA DA MODA E CONSUMO

A moda foi fundamental para o desenvolvimento da sociedade, tendo em vista
seu carater revolucionario. Mas foi a partir do final da Idade Média que comecou a
se desenvolver, porém somente em meados do séculos XIX que a moda chega em
sua primeira fase moderna. Ja na metade do século XX, ela entra em sua segunda
fase moderna, adquirindo novos contornos e voltando-se para a jovialidade.

Para entender o consumo em sua forma atual é essencial trazer um
panorama histérico e social desse processo na sociedade. A fim de alcangar esse
objetivo, parte-se de uma definicdo terminoldgica do termo consumo para as suas
transigcbes ao longo do tempo, seguido do comportamento do consumidor e, a

abordagem central do trabalho, consumo de moda.

2.1 Origens da Moda

A moda é um tema bastante complexo que ja foi analisado por diversos
conceitos e preconceitos também. Um dos fatores determinantes para que o sistema
da moda fosse estabelecido é a sua efemeridade. A moda tem carater proprio de
mudanga, sendo essa caracteristica fundamental para sua existéncia. Ela é
submetida a lei da novidade, pois quando pensamos compreender algo, tudo se
transforma, sendo assim, um novo, seguido de outro novo, como aponta Schmitz
(2018)

Além de ser um dos fendmenos sociais € econbmicos mais importantes, a
moda é uma das formas mais seguras para analisar as motivagdes psicologicas e
socioeconémicas da humanidade. A moda, segundo Dorfles (1990), € um importante
indicador dos gostos de cada época, constituindo uma base de valores estéticos e
de critica de determinados periodos histéricos.

O processo de evolugdo da moda foi um evento fundamental para a histéria
mundial, uma vez que direcionou a humanidade em rumo a modernidade, isso
devido a um de seus aspectos marcantes, assim, como o mundo moderno, ela

contribuiu para o rompimento de tradigdes, ainda que esta seja apenas uma de suas
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tantas caracteristicas (SVENDSEN, 2010). Isso esta de acordo com a ideia de que a

moda € um fendmeno que demonstra a necessidade de mudangas na sociedade,
fato que é refletido também no consumo. Moda, sobretudo envolve mudangas,
podendo se definir a partir da sua sucesséo de tendéncias e manias em um curtos

espacos de tempo. Dentro dessa interpretacao, pode-se olhar a moda como um:

processo de difusdo social pelo qual um novo estilo é adotado por alguns
grupos de consumidores, num mesmo periodo de tempo, e capaz de refletir
como as pessoas se definem. Pode-se pensar na moda como um codigo,
ou linguagem que nos ajuda a decifrar significados. Porém, ao contrario da
linguagem, a moda depende de um contexto, pois um mesmo item pode ser
interpretado de forma diferente por diferentes consumidores e em
circunstancias distintas. (MIRANDA, 2008, p. 73)

Mas, mesmo sendo parte importante da histéria de desenvolvimento da
sociedade na forma em que conhecemos, a moda nao pertenceu a todas as épocas.
De acordo com Lipovetsky (1989), somente a partir da fase final da Idade Média é
possivel reconhecé-la como um sistema, com sua ordem prépria, com todas suas
metamorfoses e extravagancias. Em seu sentido estrito, a moda aparece somente
apos a segunda metade do século XIV, data que marca um tipo de vestuario novo,
diferenciado pelo sexo: curto e justo para os homens e longo e justo para a mulher.
"A Revolugao do vestuario que langou as bases do trajar moderno" (LIPOVETSKY,
1989, p. 29), e é dentro desse periodo histérico, ao final da Idade Média, que se tem
a nocdo dos ciclos breves da moda. Dessa forma, a partir de renovacodes e
inconstancias, que nasce a moda.

Uma das possibilidades para a moda ter seu inicio na transi¢ao do periodo
medieval para o Renascimento €, talvez, em razdo da expansao do capitalismo
mercantil. Nao se fala em moda na Antiguidade grega e romana pelo fato de que
nao existia uma autonomia estética nas escolhas das roupas, por mais que
houvesse certas variacbes (SVENDSEN, 2010).

[...] da metade do século XIV a metade do século XIX: é a fase inaugural da
moda, onde o ritmo precipitado das frivolidades e o reino das fantasias
instalaram-se de maneira sistematica e duravel. A moda ja revela seus
tracos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas para grupos muito
restritos que monopolizam o poder de iniciativa e de criacdo. Trata-se do
estagio artesanal e aristocratico da moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 25)
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Em meados do século XV comegam a surgir novas cores, cortes e texturas.

Aparecem variagbes da amplitude nos ombros e busto, no comprimento e nos
modelos de sapatos e chapéus. Essas tendéncias ganharam forga até se tornarem
evidentes no século XVI, momento no qual as roupas passam a divergir dos reais
contornos do corpo. Durante muitos séculos essas mudancgas circulavam de forma
restrita, ou seja, somente para a parte mais alta da sociedade, porém com o
crescimento da burguesia, o anseio por estar dentro da “moda” foi aumentando.
(SVENDSEN, 2010)

[...] a cada fendbmeno revolucionario, a cada subversdo de costume, da
situacao politica, da moral de um determinado pais, corresponde sempre a
uma transformacdo na moda do vestuario que muitas vezes se tornou
sintomatica de uma peculiar iconologia estética. A Revolugdo Francesa,
Revolugcdo Russa, os movimentos de libertagdo das mais diversas nagdes
foram sempre acompanhadas de uma decidida mudanga no aspecto
exterior da indumentaria, como que a sublinhar o fim de uma época.
(DORFLES, 1990, p. 27)

E ao longo da segunda metade do século XIX, segundo Lipovetsky (1989),
que em seu sentido moderno, a moda se instalou. Nem tudo era novidade,
entretanto emergiu um sistema de producado e difusdo desconhecido que manteve
regular por cerca de um século. A classe trabalhadora desse periodo, so foi atraida
para o dominio da moda nesse mesmo século. Elas eram excluidas por motivos
econdmicos, mas a expansado da produgdo em massa a partir da introdugcédo das
maquinas de costura e de tricotar foi fundamental nesse processo, pois viabilizou a
producao de roupas em maior escala, as quais, anteriormente, eram produzidas por
costura manual. Antes dessa transformagao, o objeto de maior valor que as pessoas
das classes mais baixas poderiam ter era uma peca herdada. Isso, porque elas ndao
costumavam ter mais do que um conjunto de roupas. (SVENDSEN, 2010)

Essa nova possibilidade de produgao abriu espago para um consumo de
massa, como afirma Svendsen (2010). No entanto, um ponto relevante desse
contexto é que, mesmo com a “democratizacdo” da moda, as distingcbes nao
acabaram. O que houve, pode-se dizer, € uma insercao dos individuos a interacao
social da moda. O esfor¢go antes reservado para os altos escaldes da sociedade

para se parecer distinto, a producdo em massa proporcionou que as classes mais



15
baixas também participassem. Assim, a produ¢do e o consumo de massa comegam

a se espalhar de maneira mais rapida e, cada vez mais, 0 consumo vai se
transformando em forma de simbolos, em outras palavras, “ocorre de modo a
produzir uma identificacdo com aquilo que o item de consumo representa’.
(SVENDSEN, 2010, 26)

Com essa transi¢do para o consumo simbdlico, houve um anseio por esses
itens, tornando-se simultaneamente um mecanismo auto-estimulador e causa de
desigualdade social. Esse resultado €& denominado como um efeito de
“gotejamento”, no qual a inovagao se inicia no nivel mais alto e vai espalhando para
as camadas inferiores, contribuindo para que as classes mais baixas estejam
sempre a um passo atras. Esse modelo de difusdo chama-se trickle down.
(SVENDSEN, 2010)

Um fato interessante desse desenvolvimento € o terno masculino, pois antes
do século XIX ndo havia tanta diferenca entre o vestuario feminino e masculino nas
altas camadas, era uma questdo de classe, ndao de diferenciagdo de género,
propriamente. Os homens se vestiam de maneira mais imponentes do que as
mulheres. Mas, com a industrializagdo e mudancas econbmicas, os trajes
masculinos se tornaram mais simples para a nova burguesia, sendo o terno a
solugdo. Esse é considerado, de acordo com Svendsen (2010), um modelo para o

desenvolvimento subsequente da moda.

2.1.1 Moda de cem anos e moda aberta

A partir da metade do século XIX até a década de 1960 a moda passa
processo que se pode chamar de estrutura de longa duragdo. Nesse momento o
sistema comeca a se readaptar e a moda chega a um nivel de organizacao estavel,
tornando plausivel falar em uma moda de cem anos, o que seria a primeira fase
moderna da histéria. Moda de cem anos refere-se a um ciclo que esta se
encerrando, mas também pode ser vista como uma forma de insistir nos aspectos
que ainda nos mantém unidos a essa fase fundadora, que instituiu uma nova

organizagao do efémero, “de uma nova légica do poder chamada a experimentar um
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extraordinario destino histérico, ja que se impora cada vez mais no coragédo de

nossas sociedades no decorrer do século XX” (LIPOVETSKY, 1989, p. 69)

Essa moda moderna caracteriza-se por girar em torno de duas novas
industrias: a Alta Costura e a confeccgao industrial. Esses modelos sao fundamentais
para a moda de cem anos, visto que de um lado se tem criagcdes de luxo e sob
medida, do outro produgdo em massa e de baixo custo que copiava os modelos
prestigiados. De acordo com Lipovetsky (1989), € interessante salientar que, mesmo
havendo uma maior democratizagdo da moda nesse periodo, ndo foram eliminados
0s signos e posigdes sociais, mas reduzidos, bem como, houve a valorizagdo dos
atributos pessoais, como magreza e juventude (LIPOVETSKY, 1989).

Em sua segunda fase moderna, a moda conta com produgdes elaboradas por
criadores profissionais, uma logica industrial de série e desfiles de modelos com
finalidades publicitarias. O significado social e individual da moda sofreu mudangas,
assim como os gostos e comportamentos de homens e mulheres (LIPOVETSKY,
1989).

Ainda em 1949, surge na Franga a expressao prét-a-porter, derivada da
expressao americana ready to wear, aderindo a uma nova forma de produzir roupas
industrialmente acessiveis para muitos, inspiradas nas ultimas tendéncias. Mas é
somente no inicio dos anos de 1960 que o prét-a-porter traz novidades ao conceber
roupas que remetiam a juventude, a audacia e ao priorizar 0 novo ao invés da
classe. Para Lipovetsky (1989) na origem do prét-a-porter existe uma
democratizacdo dos gostos de moda, proporcionado pelos ideais individuais, bem
como pelo crescimento das revistas femininas e do cinema.

Além de uma cultura hedonista, comegam a emergir novos icones na historia,
todos direcionados para um modelo jovem. Essa cultura juvenil esta ligada ao baby
boom e a um maior poder de compra dos jovens, mas também como uma
manifestagcdo da “dindmica democratica-individualista”, como aponta Lipovetsky
(1989). Essa nova cultura contribuiu para o surgimento do estilo dos anos 1960, o
qual se voltou para a originalidade, deixando, de certa forma, a perfeicado de lado.

Assim, a preocupagdo em manter uma imagem da sua posigao e aspiragdes sociais
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diminuiu, fazendo com que adultos e idosos também se rendessem aos trajes mais

esportivos, as calgas jeans, as camisetas com estampas irreverentes e aos ténis.

[...] aliviou-se do fascinio do modelo aristocratico que o comandava desde
sempre. Novo foco da imitacdo social, a exaltagdo do look jovem é
inseparavel da era moderna democratico-individualista, cuja légica ela leva
até seu termo narcisico: cada um é, com efeito, convidado a trabalhar sua
imagem pessoal, a adaptar-se, manter-se e reciclar-se. (LIPOVETSKY,
1989, p. 123)

Nota-se que com a eclosdo da cultura jovem, a moda adquire novos
contornos, aproximando-se dos ideais vistos hoje. A moda volta-se para
individualidade, além de acompanhar a identidade dos individuos. Retomando entao,
o sistema de difusao trickle down, no qual a moda baseava-se em um modelo de
cima para baixo, transita para o prét-a-porter deixando para tras a alta costura, até
chegar a for¢ca jovem com seus movimentos contraculturais, dando origem ao
interesse pela moda que é observada nas ruas e que é difundida até o topo da
sociedade. Essa nova forma de disseminagédo, de acordo com Schmitz (2018), é o
bubble up.

Portanto, a moda de aberta, conforme discorre Lipovetsky (1989) é
caracterizada pela autonomia do publico sobre a ideia de tendéncia, uma vez que os
modelos de prestigio decaem. Contudo, curiosamente, apds passar por um longo
periodo de aceleragdo, a moda comeca a avangar de modo mais lento. Ao lado
desses aspectos, encontra-se a forte presenga do individualismo. Esse
individualismo na moda é “menos glorioso, mas mais livre, menos decorativo, mas
mais opcional, menos ostentatorio, mas mais combinatorio, menos espetacular, mas
mais diverso.” (LIPOVETSKY, 1989, p. 152). Logo, as pessoas comegam a buscar

tentar se vestir em fungao dos seus préprios gostos e particularidades.

2.1.2 A relagao moda-individuo

Ao longo de sua histéria, a moda foi adquirindo carater individual,
caracteristica que ganhou for¢ga no século XX, periodo em que as pessoas puderam
experimentar novas formas e liberdade de escolha, ndo mais restringindo apenas as

classes, mas priorizando os seus gostos. Para Lipovetsky (2015), a moda
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contemporanea € um periodo de descentralizacdo, baseado em valores de

autonomia.

Essas modificagdes pelas quais a moda passou na sociedade até chegar ao
seu modelo atual estdo de acordo com a visdo apresentada por Bauman (2013,
p.28), na qual o autor afirma que a moda teve um papel fundamental na
transformacdo constante “a moda assumiu o papel de operador chefe da
transformacdo da mudanca constante em norma do modo de vida humano.” O
primeiro passo para a realizagdo da moda sao essas periddicas e descontinuas
mudancas. “Sao essas mudangas, sem razdes evidentes, nem homogeneidade e
que fogem a légica que constituem esse enigma tdo interessante sobre o
comportamento humano.” (DORFLES, 1990, p. 19)

O vestuario é, atualmente, considerado a expressao de valores individuais e
sociais em periodos de tempo. E uma das maneira que se pode expressar a
personalidade, a identidade e os sentimentos. “E forma de comunicacdo nao
verbalizada, estabelecida por meio das impressdes causadas pela aparéncia
pessoal de cada um.” (MIRANDA A., 2008, 68). No entanto, a moda nao foi apenas
uma forma de admiragcdo do outro, ela também trouxe um investimento individual,
possibilitando uma auto-observacdo estética sem precedentes. A moda, como
aborda Lipovetsky (1989), esta relacionada com a satisfacgdo em ver, mas

igualmente, com o prazer em ser visto e de se exibir sob o olhar dos outros.

Além da individualizacdo apresentada pelas pessoas em sua relagdo com a
moda, o mercado de massa também se individualizou, conforme aborda Svendsen
(2010). Os itens de moda sdo langados com variacbes e acessorios, 0 que
possibilita diferentes combinagdes para o consumidor produzir sua prépria
expressao.

Atrelada a essa individualidade, a moda também constitui uma importante
linguagem n&o verbal do “eu” com os outros. E através dela que os individuos
buscam seu entendimento e o comunicam para os outros a percepgédo de si,
enquanto demandam a integracado frente aquilo que é aceito pelo grupo ao qual

pertencem. “Moda e vestuario sdo culturais no sentido de que sdo algumas das
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maneiras pelas quais grupos constroem e comunicam sua identidade.” (MIRANDA

A., 2008, 70) Assim, verifica-se que a moda também depende da interagéo social.

Aqui os inconformados e conformados sao essenciais para a sua disseminacao.

Procuramos identidade no corpo, e as roupas sdao uma continuagao
imediata dele. E também por isso que elas sdo tdo importantes para nos:
sao as coisas mais préximas de nosso corpo. Nossa percepgao do corpo
humano é influenciada numa medida assombrosa pelas modas prevalentes
na época. (SVENDSEN, 2010, 53)

A moda também funciona, segundo Miranda (2008), como uma espécie de
“carteira de identidade” de um individuo ou grupo, sendo um dispositivo social
fundamentado na interacdo do homem com o mundo. A moda consiste em um
processo de adocdo de simbolos, “prové de identidade os individuos, uns em
relacdo aos outros.” (MIRANDA, 2008, p. 73). Uma parte significante desse processo
€ que, aqueles que se dizem “anti-moda”, que acreditam nao seguir de jeito nenhum,
consomem pelo menos dois de seus itens mais famosos: camisetas e jeans.
Svendsen (2010) também comenta sobre as pessoas que rejeitam a moda. Essas,
ao utilizarem pecas antiquadas, ainda permanecem dentro das ordens, justamente
por nega-la. Afinal, negar uma norma nao oferta mais independéncia do que
confirma-la.

Ao longo desta fase inicial do capitulo 2, pdde-se perceber o carater
revolucionario da moda. A partir dela, costumes e tradigdes foram rompidos para
emergir uma moda mais individualizada e menos preocupada com posigdes sociais.
A produgcdo em massa foi essencial para o acesso mais facilitado aos artigos de
moda, bem como sua disseminacao as classes trabalhadoras. Dessa forma, nota-se
que moda e consumo sado fendmenos indissociaveis. Sendo a sociedade do

consumo o préximo tema a ser abordado.

2.2 Definigoes do Consumo

O consumo, a partir da perspectiva de Canclini (1995), é entendido como um
conjunto de processos socioculturais, nos quais acontecem a apropriagéo e 0s usos
de produtos. Com essa conceituagao, tem-se uma ideia do ato de consumir além de

um simples capricho e gostos pessoais, € o0 consumo visto por uma linha de
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racionalidade econdémica. Seguindo outros estudos, o consumo aqui € um momento

do ciclo de produgao e reproducao social, ou seja, “é o lugar em que se completa o
processo iniciado com a geragao de produtos, onde se realiza a expansao do capital
e se reproduz a forga de trabalho (CANCLINI, 1995, p. 53)".

A visao de Baudrillard (1991, p.61) mostra o consumo como “um sistema que
assegura a ordenagdo dos signos e a integracdo do grupo”. Dentro desse
pensamento, 0 consumo nunca se trata do objeto, mas do significado que ele possa
vir a ter, como signos que podem distinguir um individuo, fazer com que ele se
integre em um grupo, ou seja, referéncia dentro dele.

Outra possibilidade de definicdo para consumo, diz respeito a ambiguidade do
tema, afinal esse pode ser entendido como manipulacido ou experiéncia, como
compras, como exaustdo, esgotamento e realizacdo. Nesse sentido, ha um
entrelacamento de significados positivos e negativos para a abordagem. Porém,
essa ambiguidade surge ja na etimologia do termo, pois consumo € uma derivagao
do latim consumere, que se refere a usar tudo, esgotar e destruir, mas também do
inglés consummation que diz respeito a somar e adicionar. (BARBOSA, 2006)

Bauman (2008) aborda o consumo como “uma condi¢do, e um aspecto,
permanente e irremovivel, sem limites temporais ou histéricos; um elemento
inseparavel da sobrevivéncia bioldégica que nés humanos compartilhamos com todos
os outros organismos vivos” (BAUMAN, 2008, p. 37). Dessa maneira, qualquer
modalidade de consumo considerada padrao de um determinado periodo da historia
pode ser visto como uma versao modificada de modalidades de consumo anteriores.
Dentro dessa perspectiva, o consumo aparece como um processo histérico que
passou por diferentes transformacdes que contribuiram para toda complexidade que
0 envolve.

Mesmo que haja disputas acerca de quando aconteceu a sociedade de
consumo, que vao desde o século XVI até o XVIII, foi no século XVI que surgiram
registros sobre o aparecimento de mercadorias em diferentes segmentos sociais,
resultantes da expansao do ocidente para o oriente. Duas importantes mudangas

foram essenciais nesse processo: a passagem do consumo familiar para individual e
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alteracdo do consumo de patina para o consumo de moda. A primeira consiste no

fato de as sociedades tradicionais contarem com a produgdo e o consumo por
familias, com base em suas necessidades. Tudo o que se referia ao estilo de vida
desses grupos era condicionado a leis suntuarias, as quais definiam o que cada
classe poderia consumir. Nesse contexto, a posi¢ao social de um individuo era
determinante para seu estilo de vida e objetos que poderia adquirir. Mas, ha um
rompimento dessa relagdo entre estilo de vida e renda com a sociedade
contemporanea individualista e de mercado. “A nogao de liberdade de escolha e
autonomia na decisdo de como queremos viver e, mais ainda, a auséncia de
instituicbes e de cddigos sociais e morais com suficiente poder para escolherem por
e para nés sédo fundamentais. (BARBOSA, 2010, p. 21)” Logo, estilo de vida e
identidade viraram opcionais, independente de fatores econdmicos, a escolha é
pessoal. Dessa forma, a transicdo desse modelo consumo para o0 consumo

moderno, se da por uma moda de curta duragao, que valoriza o individual.

Assim, estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinalizada para
individualidade, auto-expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, o
corpo, o discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros,
devem ser vistos como indicadores de uma individualidade, propriedade de
um sujeito especifico, ao invés de uma determinacdo de um grupo de
status. Os objetos e as mercadorias séo utilizados como signos culturais de
forma livre pelas pessoas para produzirem efeitos expressivos em um
determinado contexto. (BARBOSA, 2010, p. 23)

O consumo de objetos, bem como a atribuicdo de fungdes comunicacionais
dos mesmos com os outros € uma forma para se pensar no proprio corpo. O ato de
consumir torna claro o mundo onde o sélido se evapora rapidamente. “Por isso, além
de serem uteis para a expansao do mercado e a reprodugao da forga de trabalho,
para nos distinguirmos dos demais, como afirmam Douglas e Isherwood, “as
mercadorias servem para pensar’.” (CANCLINI, 1995, p. 59) Em meio a esse jogo
de desejos e estruturas que as mercadorias também contribuem para ordenar
politicamente a sociedade, como afirma Canclini. Esta visdo sobre consumo vai de

acordo com o que Barbosa (2006) fala:

[...] consumo é ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a
multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de

' “Patina refere-se as marcas deixadas pelo tempo nos objetos, ou seja, indica que esses objetos
foram e serao utilizados por diferentes geragcées de uma mesma familia.” (BARBOSA, 2010, p 24)
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acesso a esses mesmos bens e servigos; identidades, independentemente
da aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais
diferentes grupos sociais para definir diversas situagdes em termos de
direitos, estilo de vida e identidades; e uma categoria central na definigéo da
sociedade contemporanea. (BARBOSA, 2006, p. 26)

Com uma andlise critica sobre consumo, Canclini (1995) traz trés
pré-requisitos para que o consumo seja um exercicio refletido na cidadania: a)
grande oferta de produtos e mensagens que representem a variedade dos mercados
internacionais e o facil acesso as maiorias. b) informagdes confiaveis a respeito da
qualidade dos produtos, nesse caso feito pelos proprios consumidores capazes de
contestar as propagandas. c) participagao dos principais setores da sociedade nas
decisdes nas quais se organizam o consumo. Sao essas agdes que transformam o
consumo em algo além da troca de mercadorias, em complexas interagcdes

socioculturais.

Nés homens intercambiamos objetos para satisfazer necessidades que
fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com outros e para nos
distinguirmos de longe, para realizar desejos e para pensar nossa situagao
no mundo, para controlar o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe constancia
ou segurancga em instituicdes e rituais. (CANCLINI, 1995, p. 67)

Percebe-se que o consumo é mais do que uma breve aquisi¢ao de bens. Ele
ajuda a analisar e entender a sociedade contemporanea. Isso acontece porque
todas as sociedades se utilizam do universo material para se reproduzirem fisica e
socialmente. Assim, objetos e servigos trazem uma contribuicdo para a descoberta e
constituicdo da identidade e subjetividade dos individuos e grupos. (CANCLINI,
1995)

E possivel chegar a consideragdo de que consumo e identidade sdo coisas
atreladas. Por mais que a no¢ao de consumismo tenha ganhado conotagao negativa
em diferentes periodos da histéria da humanidade, na sociedade contemporanea ele
é fundamental para a descoberta de quem somos. Essa descoberta esta ligada as
nossas reagdes aos produtos e ndao ao produto propriamente. Mas cabe salientar
gue essa € uma Visao nova, visto que para as geracgdes anteriores a identidade se

relacionava com status e posi¢des ocupadas.

[...] ao procurar tentar entender por que consumo tenha uma dimensao tao
grande na vida das pessoas, conclui-se que talvez esteja suprindo uma
fungdo muito mais importante do que apenas satisfazer motivos ou
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intengdes especificos que incitam seu atos individuais. E possivel que o
consumo tenha uma dimens&o que o relacione com as mais profundas e
definitivas questdes que os seres humanos possam se fazer, questbes
relacionadas com a natureza da realidade e com o verdadeiro propésito da
existéncia - questdes do “ser e saber’. (CAMPBELL, 2006, p. 47)

Canclini (1995) partilha da mesma visdo sobre o consumo, sendo esse uma
forma de estabelecer as identidades atuais e a construir as diferengas. Essa nova
configuragcado baseia-se no consumo, daquilo que se tem ou poderia ter. Tendo isso
em vista, parte-se para compreender o consumo a partir do angulo do consumidor e

as etapas presentes nesse processo.

2.2.1 Comportamento do consumo e consumo midiatico

Ao falar sobre comportamento dos consumidores, entende-se como as
atividades de quando as pessoas obtém, consomem e utilizam produtos e servigos,
isto €, o comportamento de consumo € visto como o estudo das motivagdes de
compras individuais. Dentro dessa definicdo existem trés atividades importantes:
obtengao, consumo e eliminagdo. O primeiro, obtencao, baseia-se em praticas que
incluem a compra ou recebimento de um produto, algumas delas podendo contar
com a busca de informagdes sobre produtos, avaliagdo de marcas ou itens
alternativos e a compra propriamente. J4 o consumo “refere-se a como, onde e sob
quais circunstancias os consumidores usam os produtos.” (BLACKWELL, 2005, p. 6)
E, por fim, a eliminacdo que diz respeito a como os consumidores lidam com
produtos e embalagens pelo ponto de vista ecoldgico.

Existe um modelo de andlise que auxilia no entendimento dos fatores
determinantes para as compras dos consumidores denominado modelo de Processo
de decisdo de compra do consumidor. Esse modelo captura as atividades que
acontecem quando as decisbes sao tomadas, isso, de forma esquematica e
apontando como “diferentes forgas internas e externas interagem e afetam como os
consumidores pensam, avaliam e agem.” (BLACKWELL, 2005, p. 73) Esse modelo
aponta sete estagios pelos quais passam os consumidores na tomada de decisao,

sdo eles: reconhecimento da necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de
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alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pdés-consumo, descarte. Para

entender esse processo, eles serao descritos em topicos:

Primeiro estagio (reconhecimento de necessidade): o passo inicial para
qualquer compra é a necessidade do consumidor. “O reconhecimento da
necessidade ocorre quando o individuo sente a diferenca entre o que ele ou
ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas.” (BLACKWELL,
2005, p. 74)

Segundo estagio (busca de informagdes): ja sabendo de suas necessidades,
0os consumidores partem para a busca de informacgcdes e solugbes que
atendam seus anseios. Essa busca pode ser interna, como, por exemplo,
através de memoérias, ou externa, como a coleta de informagcbes com
familiares. As vezes esse processo é impelido por situacdes de imprevistos,
gerando uma busca com tempo limitado. E a extensao ou profundidade por
essa procura ocorre de acordo com as variaveis de personalidade, como
classe social, renda, antigas experiéncias, percep¢des de marca etc.

Terceiro estagio (avaliagcdo de alternativas): nesta fase os consumidores
comparam o que conhecem sobre marcas e produtos, ponderando o que é
relevante, de modo a tomar uma decisdo. Isso acontece a partir de avaliagcbes
novas ou preexistentes na memoaria, sendo influenciadas por diferencas
individuais ou variaveis ambientais.

Quarto estagio (compra): esta é a fase definitiva, na qual o individuo escolhe
seu modelo de compra e os fatores de escolha dentro desse modelo.

Quinto estagio (consumo): momento em que o consumidor utiliza seu objeto
adquirido, podendo ser imediato ou posterior. A forma de uso fala sobre a sua
satisfagdo com a compra e quando podera ocorrer a compra desse item ou
marca no futuro.

Sexto estagio (avaliagdo pos-consumo): nesta fase pode ocorrer a sensagao
de satisfagao, quando se confirmam as expectativas, ou insatisfacdo, quando
a experiéncia é frustrada, com a aquisicdo. Essa avaliagdo é importante

porque pode ser usada em decisdes futuras.
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e Sétimo estagio (descarte): nesta ultima etapa os consumidores contam com

algumas possibilidades, como o descarte por completo, a reciclagem ou a

revenda. “[...] a reciclagem e a preocupagao ambiental desempenham um

papel nos métodos de descarte do consumidor.” (BLACKWELL, 2005, p. 87)

Além desse processo de decisdo com sete fases, existem variaveis que
influenciam os consumidores. A tomada de decisdes dos individuos continuam a
gerar interesse nos pesquisadores. E ainda aborda que por mais que as opg¢des
sejam vastas, “as pessoas costumam ser bastante racionais e fazem sistematico da
informacdo e normalmente consideram as implicacbes de suas ag¢des antes de
decidir se engajar ou ndo em dado comportamento” (BLACKWELL, 2005, p.88).

A decisdo final € moldada por fatores determinantes encaixados em trés
categorias: 1) as diferengas individuais, que se referem a questdes como
demografia, os recursos que o consumidor possui, suas motivagdes, seus
conhecimentos e suas atitudes; 2) as influéncias ambientais, que englobam fatores
como a cultura, a classe social e a familia; 3) processos psicolégicos, consistindo em
como as informagdes sdo processadas pelo consumidor, sua aprendizagem e a
possibilidade de mudanga de comportamento e atitude. (BLACKWELL, 2005)

Até aqui o consumo foi abordado a partir da relagao individuo e objeto, porém
ha uma forma de consumir informagdes que se relaciona com o percurso da moda:
consumo midiatico. Para entender este conceito é importante realizar uma
abordagem sobre a midia. O desenvolvimento dos novos meios de comunicagao
contribuiram para uma nova maneira de os individuos experimentarem as
caracteristicas de tempo e espago na vida social. A midia também elaborou o que
Thompson (2013) chama de “mundanidade mediada”, que se trata da compreensao
de mundo fora do alcance das experiéncias pessoais, bem como o lugar dentro dele,
0 qual esta cada vez mais sendo mediado a partir de formas simbdlicas. “Esta
divisdo dos produtos da midia nos permite em certo sentido a experiéncia de
eventos, a investigacdo de outros e, em geral, o conhecimento de um mundo que se

amplia para muito além de nossos encontros diarios (THOMPSON, 2013, p. 61)”.
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A midia pode ser analisada como um processo, como algo em andamento e

algo ja pronto, onde quer que as pessoas se reunam no espaco real ou virtual, “onde
se comunicam, onde procuram persuadir, informar (...) onde procuram, de multiplas
maneiras e com graus de sucesso variaveis, se conectar umas com as outras
(SILVERSTONE, 2002, p. 17).” Entender a midia como um processo, verificando
que ele é essencial e sempre social, € uma maneira de vé-la historicamente
especifica. A midia ja se transformou, como pdde ser visto no século XX com o
cinema, radio e outros meios se tornando objetos de consumo de massa, mas que
também tiveram grande relevancia para a vida cotidiana. Essa cultura midiatica foi
agora intensificada a partir da internet, a qual possibilitou um mundo mais interativo
e instantaneo.

Ainda de acordo com Silverstone (2002) € no “mundo mundano” que a midia
atua de maneira mais expressiva. Ela molda realidades cotidianas a partir de
representacdes e, dessa forma, fornece referéncia para a vida diaria. Sendo assim,
€ interessante pensar na midia como um processo de mediagcdo. Observando-se
que a midia vai além dos textos midiaticos e seus receptores. Ela envolve
produtores e consumidores em uma atividade continua de engajamento e
desengajamento com significados que se originam nos textos mediados, mas que
podem ser analisados sob diferentes maneiras.

A recepgao de produtos da midia deve ser enxergada como uma atividade
rotineira, pois ela integra as atividades que constituem o cotidiano. Essa recepcgéo
acontece de modo situado, uma vez que os individuos se encontram em contextos
historicos especificos e depende do poder e dos recursos disponiveis aos receptores
em potencial. Assim, a recepcdo dos produtos midiaticos se sobrepde a “outras
atividades nas formas mais complexas, e parte da importancia que tipos particulares
de recepgao tem para individuos deriva das maneiras com que eles os relacionam a
outros aspectos de suas vidas (THOMPSON, 2013, p. 67).” Mas, além disso, uma
pessoa que recebe um produto midiatico precisa olhar atentamente, constituindo
uma atividade de entendimento do contetudo simbdlico daquele produto. E um

processo de interpretacao por onde os produtos adquirem sentido.
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Noés estamos ativamente sendo modificados por meio de mensagens e de
conteudo significativo oferecidos pelos produtos da midia (entre outras
coisas). Este processo de transformagado pessoal ndo € um acontecimento
subito e singular. Ele acontece lentamente, imperceptivelmente, dia apés
dia, ano apos ano. (THOMPSON, 2013, p. 71)

Tendo em vistas estas consideracdes, fala-se que o consumo midiatico
contempla televiséo, jornal, radio, revistas, sites, entre outros. Nessa perspectiva,
inclui-se os produtos e conteudos oferecidos nessa midia como filmes, noticiarios,
moda, publicidade. Assim, pode-se dizer que “a oferta da midia inclui também o
préoprio estimulo ao consumo, que se da tanto através da oferta de bens (por meio
do comércio eletrbnico e da publicidade), quanto no que se refere a tendéncias,
comportamentos, novidades, identidades, fantasias, desejos(...) (JACKS; TOALDO,
2013, p.6).” Mas existe outra perspectiva de estudos, a qual se refere a midia e ao
consumo. Dentro dessa perspectiva, a midia serve como um mediador do consumo,

tendo como foco o estimular a compra de mercadorias.

A midia é o instrumento para nos persuadir a aumentar o nivel e a
intensidade de nossas atividades de consumo. Os canais de compra pela
TV, os web-sites que oferecem comércio eletrénico ndo s&o escravos da
tabela de horarios ou dos ritmos naturais. Eles sao ilimitados, eternos.
(SILVERSTONE, 2002, p. 156)

O autor acredita que nés compramos a midia, compramos através dela e
compramos o0 que é visto nela. Para Silverstone (2002) “os ritmos da radiodifuséo,
da programacgao patrocinada da midia segmentada, dos banners pulsantes da

internet (SILVERSTONE, 2002, p. 158)” também instigam movimentos do consumo.

2.2.2 Consumo de moda

O consumo de moda fala muito sobre o consumidor da sociedade
contemporanea. E é a partir dos estudos do consumo que se consegue
compreender o ato de consumir como uma forma de comunicagéo, ou seja, ndo sao
apenas mercadorias, mas maneiras de compartilhar valores e estilos pessoais. Isso
€ que aborda Miranda (2008), segundo a autora que acredita haver uma filosofia de
vida que orienta a acdo de consumir.

Pode-se analisar o consumo como trocas simbdlicas na sociedade

contemporanea. E através do ato de consumir que os individuos podem ter e ser o
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que desejam. Assim, os produtos teriam mais importancia do que somente suas

funcionalidades, sendo uma maneira de comunicar significados. “Produtos sao
simbolos com o0s quais as pessoas dizem alguma coisa sobre elas para elas

proprias e para os outros.” (MIRANDA A., 2008, 51) A autora também afirma que:

O individuo ao manifestar-se no ato de consumo, imita, representa e cria
mecanismos simbdlicos para instaurar a comunicagdo, abrindo assim, o
dialogo com o mundo. Desempenha o papel de ator, de observador e
observado, estabelecendo relagdo com o meio em que vive atuando no
tempo e espacgo. A imagem, como uma cena silenciosa ou como textos
aparentemente sem vida, mas intensos, embora apresentados como
composicdes fisicamente estaticas, sdo capazes de contar, comunicar,
transmitir uma idéia, um sentimento, utilizando essencialmente elementos
visuais entrelacados e estruturados, que necessariamente afetam quem
observa. (MIRANDA A., 2008, 51)

Esse consumo simbdlico aqui € analisado visto seu envolvimento com marcas
e produtos de moda, uma vez que as pessoas avaliam umas as outras pelo o que
esta visivel, neste caso, suas roupas. Mas para esse consumo de produtos estejam
dentro do universo da moda, eles necessitam de trés caracteristicas: ser visivel,
variar seu uso e possibilitar a atribuicdo da personalidade de quem o utiliza.
(MIRANDA A., 2008) Esses aspectos fazem com o que o consumo de moda se
distingue de outras modalidades, afinal, os objetos ganham atributos préprios de

acordo com o consumidor.

O comportamento de consumo do individuo vai ser dirigido para realgar o
seu autoconceito, como o individuo se percebe no consumo de bens como
simbolos do eu. O simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto
ou outro, conforme o seu significado expresso na sociedade mediante suas
marcas. E neste meio social que o individuo interage, se define, ou define
como deseja ser percebido por ela. (MIRANDA A., 2008, 53)

O sistema de moda € o centro da sociedade moderna do consumo, pois ele
traz coeréncia a incoeréncia da descontinuidade do consumo, parte-se do consumo
para o desgaste. Isso ocorre porque a moda se sustenta a partir de produtores que
precisam adiantar a renovagao das pecas, pois se ocorresse de forma natural, seria
algo lento. “Se o ritmo de compra € maior que o de desgaste, se compra mais do
que se gasta, ha moda; quanto mais o ritmo de compra supera o ritmo de desgaste,
tanto mais forte € a submissdo a moda.” (MIRANDA A., 2008, 75)
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Dentro dessa perspectiva, a moda passaria por trés estagios, o primeiro seria

o0 momento no qual os consumidores teriam interesse em um novo produto, de modo
a se diferenciarem dos outros, esse € o estagio de introdu¢cdo. Em um segundo
momento os consumidores tém interesse em imitar lideres que sao referéncias da
moda, aqui as industrias comegam a produzir maiores quantidades de pecgas,
tornando a produgdo massiva e a moda popular, periodo chamado de estagio de
aceitacdo. Na ultima fase, os consumidores rumam em direcdo a outras modas que
comegaram a lhes interessar, entende-se como estagio de regressao. (MIRANDA A.,
2008)

O consumo ganhou relevancia a ponto de contribuir para a afirmagao
identitaria dos individuos. E, nitidamente, o consumo contemporadneo de moda
também sofreu alteragdes tornando-se do tipo “emocional, psicologizado e estético:
a primazia da conformidade social-estética deu lugar ao look opcional ou a la carte,
ao estilo ‘que tem a nossa cara’ (LIPOVETSKY, 2015, 2559).” Por outro lado, esse
regime da moda com cada vez menos regras pode deixar os consumidores
confusos, pois o0 consumidor de moda tem livre escolha para escolher seus
produtos, porém nem sempre consegue se orientar, visto que ndo ha mais as
tradicoes de classe, a qual atribuia referéncias estéticas. Assim, cresceria o fascinio
por marcas, consultores de estilo, personnal shoppers etc.

Como ja abordado, a moda teve um papel transformador para a sociedade.
Da mesma forma que a mudanga do consumo de patina para o consumo de moda,
possibilitando maior individualizagdo nas pecas. Mas é no século XX que as
principais mudancas acontecem. A moda e o consumo comegam a adquirir aspectos
que reafirmam a identidade individual ou de grupos. Sendo esse o0 assunto a ser

abordado no capitulo seguinte.



30

3 IDENTIDADE E GERAGAO Y

Sabe-se que o conceito de identidade é bastante complexo e suas
perspectivas podem mudar de acordo com o autor estudado. No entanto, ha um
consenso: identidade € uma forma de compreender diferentes aspectos da vida
moderna.

A segunda parte do capitulo aborda a tematica geracional. Um dos conceitos
de geragdes fala sobre elas consistirem em grupos de pessoas nascidas em
determinado periodo de tempo, mas além disso, elas auxiliam a verificar as
mudancgas e visdes ao longo dos anos. A geragéo y contempla jovens nascidos no

inicio dos anos de 1980 até meados de 1996.

3.1 Identidade: uma visao geral

Os estudos sobre identidade, segundo Bauman (2009), constituem um dos
temas contemporaneos de maior interesse entre fildsofos, socidlogos e psicologos.
Para ele a identidade se tornou um prisma, pelo qual todos os outros aspectos da
vida moderna s&o analisados.

Com origem na filosofia, o conceito de identidade refere-se a algo que é
diferente dos outros, mas idéntico a si. Assim, dentro dessa ideia, a identidade
constroi-se a partir do dialogo entre o individuo e a sociedade, podendo sofrer
modificagdes, isso de forma a englobar a identificagcao propria e a reconhecida pelos
outros. Ja a perspectiva sociolégica acerca da identidade fala sobre ela ser sempre
construida, mas com o olhar direcionado para as questdes sobre como se da o
processo (MIRANDA, D., 2012).

Hall também acredita que a identidade seja algo em formacgao, sendo um
processo aberto, no qual uma identidade unica e segura é uma fantasia. Silva
(2013), traz a ideia de que, se todas pessoas compartiihassem da mesma

identidade, as afirmacbes sobre identidade n&o teriam sentido. Dessa forma,
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observa-se que a identidade ndo é estatica, unica e esta em constante processo de

formacgao.

Assim, a identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através
de processos inconscientes, e nao algo inato, existente na consciéncia no
momento do nascimento. Existe sempre algo "imaginario" ou fantasiado
sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, estd sempre "em
processo", sempre "sendo formada" HALL, 2006, p.38)

Isso acontece porque as identidades antigas entraram em declinio,
favorecendo o surgimento de novas que fragmentam o sujeito moderno. Para
entender melhor as concepgdes acerca de identidade, o autor apresenta trés
modelos, sao eles: sujeito do iluminismo, sujeito socioldgico e sujeito poés-moderno.
O primeiro conceito, sujeito do iluminismo, baseava-se em um individuo centrado e
unificado. Este centro consistia em sua identidade e a concepcédo era bastante
individualista. Mas esta proposta ndo se sustentou no mundo moderno. Dessa
forma, ocorre surge a nogao de sujeito socioldgico, o qual refletia a complexidade do
entdo mundo moderno, aqui a identidade constitui-se a partir da interacéo entre o
“eu” e a sociedade. (HALL, 2006)

Com todas as transformacgdes estruturais que ocorreram, “o processo de
identificacdo tornou-se provisorio, variavel e problematico” (HALL, 2006, p.16),
ajudando a produzir o sujeito pos-moderno. Este sujeito é caracterizado por n&o ter
identidade fixa, essencial ou permanente. O individuo assume diferentes identidades

em diferentes momentos. Woodward (2013) também partilha dessa visao:

Em um certo sentido, somos posicionados —e também posicionamos a nos
mesmos— de acordo com os “campos sociais” dos quais estamos atuando.
Existe, em suma, na vida moderna, uma diversidade de posi¢gdes que nos
estdo disponiveis -posi¢cdes que podemos ocupar ou ndo. (WOODWARD,
2013, p. 31)

Para Woodward (2013), a construgao da identidade é simbdlica e social, uma
vez que se relaciona com itens utilizados por uma pessoa, bem como o meio ou
cultura na qual esta inserida. A autora também aborda a identidade a partir da
cultura, uma vez que essa auxilia a molda-la ao dar sentidos as experiéncias, além
de tornar viavel a escolha entre as diversas identidades possiveis. Esta ideia vai de
acordo com a proposi¢cao de Bauman (2005), a qual aborda o fato de que estar em

uma posicao fixa dentro de infinitas possibilidades nao é interessante em nossos
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tempos liquidos, uma vez que o bem visto € o ser livre para percorrer entre as

opgoes.

Ao falar de identidade remete-se a questbes de representacdo. A
representacao inclui praticas de significagao e sistemas simbdlicos que possibilitam
produzir significados e nos posicionar como sujeitos. Através dos significados
proporcionados pelas representacdes que as experiéncias e 0 que somos ganham
sentido, da mesma forma que os sistemas simbdélicos tornam praticaveis aquilo que

somos e o que podemos nos tornar. Assim, Woodward (2013, p.13) afirma:

A representagdo, compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas e os sistemas simbdlicos nos quais ela se
baseia fornecem possiveis respostas as questdes: Quem eu sou? O que eu
poderia ser? Quem eu quero ser? Os discursos e os sistemas de
representacéo constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem
se posicionar e a partir dos quais podem falar.

Assim como a identidade esta relacionada a representagdo, outro fator
fundamental para sua existéncia € a diferenga, uma vez que a identidade depende
dessa. “A diferenca é aquilo que separa uma identidade da outra, estabelecendo
distingdes, frequentemente na forma de oposi¢cées” (WOODWARD, 2013, p. 41).
Essa ideia de diferenca € fundamental para o entendimento do processo de
construcado cultural das identidades. A diferenca pode ser construida de forma
negativa —pela exclusdo ou marginalizagdo-, porém também pode ser vista como
fonte de diversidade, hibridismo e heterogeneidade, sendo assim, enriquecedora.

Um aspecto fundamental para identidade € o processo de globalizagdo. As
sociedades modernas, para Hall (2006, p.14) sao “sociedades de mudanga
constante, rapida e permanente”. Ao passo que a vida social vai sendo intermediada
pelo mercado global de estilos, pelas imagens midiaticas, pelo sistema de
comunicagado globalmente relacionadas, mais as identidades se desvinculam de
tradicdes especificas e parecem circular livremente. Para Hall (2006), as pessoas
sdo confrontadas por opgdes de identidade, tendo o individuo uma possibilidade
fazer uma escolha. Um fator que contribuiu para esse efeito foi o consumismo.
Dentro do discurso de consumismo global, as diferengas culturais que auxiliavam a

definir a identidade se reduziram a algo como uma moeda global, na qual todas
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identidade e tradicbes s&o passiveis de traducdo, este fato chama-se

homogeneizagao cultural. Woodward (2010) também discorre sobre os resultados
dessa globalizagao para as identidades. A homogeneidade cultural pode distanciar a
identidade das comunidades e culturas locais, bem como pode contribuir para o
fortalecimento de identidades nacionais, ou ainda para o nascer de novas.

Por mais que a identidade seja individual, ela necessita do outro para existir,
€ 0 que aborda Pollak (1992). “Ninguém pode construir uma auto-imagem isenta de
mudanca, de negociagao, de transformag¢ao em fungao dos outros.” (POLLAK, 1992,
p. 5). A construcéo da identidade é produzida em referéncia aos outros, aos critérios
de aceitabilidade e credibilidade. Esta em um processo que acontece através da
negociagao direta com o outro.

Nota-se uma complexidade para conceituar identidade, pois sado possiveis
inimeras interpretacdes, dependendo do autor que a estudou. Contudo, ha um
consenso entre as ideias apresentadas: a identidade do sujeito p6s-modernos esta
vinculada a contextos sociais e culturais e é, principalmente, fluida, podendo variar
de acordo com as circunstancias. Essa fragmentagdo do individuo pode ser
encontrada em suas escolhas de vestuario, afinal, a identidade também esta
relacionada com as posicdes que uma pessoa assume e as coisas que ela usa
(WOODWARD, 2013). Isso vai de acordo com a ideia de Miranda (2008), a qual o
consumo de produtos a partir dos simbolos que eles representam, possibilitando a
formagdo da identidade dos individuos e dos grupos, bem como os papéis que
esses assumem na sociedade.

A identidade pode ser analisada por diferentes pontos de vista e aspectos da
sociedade, como foi abordado a partir dos autores referenciados nesta pesquisa.
Sendo assim, uma dessas possibilidades é o estudo da identidade cultural através
das faixas etéarias, de acordo com Hall (2006). Desse modo, as proximas paginas
sdo dedicadas a reflexdo acerca das geragdes, especialmente a chamada geragao

Y, recorte utilizado no trabalho para analisar o consumo de moda.

3.2 Geragoes
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Um dos significados possiveis para geragao fala sobre pessoas nascidas em

certo periodo de tempo, podendo ter fatores sociais, culturais e de “época”
relacionados.” Mas, mais do que delimitar pessoas por uma faixa etaria, os grupos
geracionais sdo fundamentais para analisar as mudangas nas visdes ao longo do
tempo, da mesma forma em que possibilita compreender como diferentes
experiéncias podem marcar as visbes de mundo pessoais (PEW RESEARCH,
2019). Aqui serdo levantadas as trés ultimas gerag¢des nascidas ainda no século
passado, as quais sao os baby boomers, a geragado X e a mais recente entre elas,
geragao Y.

Para Valente (2011), a idade tem papel fundamental no comportamento e no
consumo, afinal, pessoas com idades parecidas tendem a ter comportamentos
semelhantes. Isso devido ao desenvolvimento bioldgico, psicolégico e social. Mas,
além dessa perspectiva, ha um fator que influencia nos comportamentos em
diferentes faixas etarias em certos periodos: a sucessao de coortes. Esse termo
surgiu ainda no Império Romano e designava grupos de soldados que eram
definidos a partir de suas idades. Assim, coorte pode identificar individuos que
passaram por eventos em um intervalo de tempo. Dessa forma, percebe-se que
“coortes sucessivos diferenciem-se por ter sido cada um socializado e envelhecido
em sociedades diferentes, experimentando eventos unicos. (VALENTE, 2011, p. 30)”
Esta teoria de coortes, portanto, mostra que, além de os individuos terem nascidos
no mesmo periodo, as experiéncias e contextos historicos em que estavam

inseridos, também nos diz muito sobre a nogéo de geracgdes.

De maneira geral, um efeito periodo gera um efeito coorte. Isto significa que
a conjuntura social e econbmica e a moda, por exemplo, vigentes em um
determinado momento terdo influéncia durante toda a vida sobre aquele
grupo de pessoas que esta experimentando o comego de sua vida adulta
nesse instante. Ja para os grupos de faixa etaria e fase de vida diferentes,
esses aspectos terdo influéncia apenas pontual, ndo sendo carregados para
momentos futuros. (VALENTE, 2011, p.34)

Cada grupo geracional possui caracteristicas especificas. De modo a tracar
os perfis das geragbes nascidas no século passado e, antecessoras a geragao Y

—publico constituinte do objeto de pesquisa deste trabalho-, falar-se-ha dos baby

2 Disponivel em: <https://queconceito.com.br/geracao>. Acesso em: 20 de abril de 2019.
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boomers e da geracdo X. Os baby boomers nasceram apos a Segunda Guerra e

ganharam esse nome devido ao aumento da fertilidade que ocorreu depois de 1946,
e perdurou até o inicio da década de 1960, com o surgimento da pilula
anticoncepcional. Essa geragao trouxe mudancga, dando inicio a “era do individuo”.
Os baby boomers questionaram as autoridades e também lutaram por justica. Além
de presenciarem momentos importantes da histéria, como o assassinato do
presidente Kennedy, a ida do homem a Lua e a televisdo como um marco. A
geracao seguinte, X, conta com nascidos entre metade dos anos 60 e final da
década de 70. A letra “X” aqui ganha sentido genérico, de diferente dos demais.
Com uma fama nao muito positiva, os “Xers” acompanharam o aumento dos
divorcios, violéncia e consumo de drogas. Mas, em contrapartida, tinham maior
consciéncia ambiental e familiaridade com diferengas étnicas e sociais (VALENTE,
2011). Visualizar os principais fatos que marcaram as geragdes baby boomers e X
contribui para melhor entendimento da proxima geragéo e publico constituinte do

presente trabalho: Geracao Y.

3.21 Ageragado Y

Ao compararmos os estudos das geragbes anteriores com a geracéo Y,
torna-se notavel a divergéncia de informagdes presentes nela, principalmente sobre
os periodos de nascimento que formam esse grupo. Para esta pesquisa adotaremos
a faixa de 1981 a 1996, de acordo com o Pew Research Center (2019).

A geracao Y, nome que, conforme Oliveira (2010), teve relacdo com um fato
curioso, em um periodo onde a Unido Soviética tinha influéncia sobre paises
comunistas, definia até mesmo a primeira letra do nome dos bebés, o que houve
durante os anos de 1980 e 1990. Por mais que essa importancia nao fosse a mesma
no ocidente, estudiosos utilizaram a letra para denominar os jovens nascidos na
época. Esse grupo também pode ser chamado de millennials, denominagao
adquirida por ter sido a primeira geragdao a acompanhar a transigdo de milénio.
Assim como Tapscott (2010) utiliza o termo “Geragao Internet” para designa-los.

Segundo o autor, se for feita uma analise das ultimas décadas, a mudanga que mais
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afetou a juventude foram as tecnologias, por isso ganharam essa denominagdo. “A

primeira geragao imersa em bits.” (TAPSCOTT, 2010, p. 28). Crescidos em meio a
altas taxas de divércio e de pais solteiros, fato que influenciou no tratamento que
Ihes foi dado durante a infancia, como a preocupagdo excessiva e o ganho de
muitos presentes. Essas atitudes contribuiram para consequéncias como
superproteg¢ao e materialismo (VALENTE, 2011).

Sendo criados de forma superprotegida, os jovens dessa geragdo buscam
reconhecimento em tudo o que fazem. Eles aprenderam desde a infancia a receber
feedbacks, sendo constantemente incentivados a buscar suas realizacbes e se
diferenciar de outras criangas. (OLIVEIRA, 2010) Dessa forma, pode-se observar
que a geracgdo Y foi habituada a ter suas opinides consideradas, bem como sempre
ser ouvida, o que pode ter contribuido para uma geracao de individuos impacientes.

Entre as caracteristicas negativas dos millennials estdo: a dificuldade em
aceitar o fracasso, o que faz com que eles percam oportunidades de lidar e
aprendam com seus erros; ndo conseguir aceitar criticas, por mais que elas sejam
construtivas; nao aceitar outros pontos de vistas que nao sejam iguais aos seus e
dificuldade em assumir a responsabilidade por seus atos e decisdes. Assim, nota-se
novamente que a criagdo desses jovens colaborou para uma autoestima
“inflacionada”, que gera expectativas poucos reais sobre a vida, além de uma
tendéncia a direcionar a culpa de tudo para os outros. (LIPKIN, N; PERRYMORE, A,
2010, apud. MORGADO, 2011, p.2)

Alguns comportamentos caracterizam essa geragao com mais propriedade,
como a necessidade de constante reconhecimento, a opg¢do por padrbes
informais e flexiveis, a individualidade como forma de expresséo e a busca
intensa por redes de relacionamentos. (OLIVEIRA, 2010, p.64)

Diferente das geracdes anteriores, os millennials tiveram um indice de estudo
maior. Na perspectiva de trabalho, essa geracado busca a satisfagao pessoal, além
de lidar melhor com atividades em equipe. Como efeito do convivio com a
informatica, segundo Valente (2011), estes jovens ganharam habilidades como a
“‘multifuncionalidade, a interatividade e o habito de receber respostas instantaneas
(VALENTE, 2011, p.72)”, em suma sao multitarefas.
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Sob o aspecto social, esta geragao é familiarizada com as diferengas, sendo

mais tolerante com novos formatos familiares e grupos minoritarios. Pode-se dizer,
de forma geral, que a geracdo Y costuma ter um bom convivio com outras pessoas.
(VALENTE, 2011)

Como uma de suas principais caracteristicas, os millennials se
desenvolveram em um periodo de avangos tecnoldgicos. Essa geragao cresceu em
meio a uma das maiores revolugdes da humanidade, a internet. Com isso, as
relacbes de trabalho, as interacbes sociais € o consumo sofreram alteragoes. E é
nesse contexto que a geragao se criou, um modelo de sociedade cada vez mais
conectada e globalizada (OUTBOUND MARKETING, 2017)

Uma das maneiras possiveis para melhor compreender a geragdo Y e
sintetizar suas principais caracteristicas consiste em oito normas elaboradas por
Tapscott (2010). Esses aspectos podem ser vistos a seguir:

e Os jovens buscam por liberdade em tudo o que fazem, por mais que isso seja
algo almejado por todos, tem conotagao vital para eles. “A Geragao Internet
busca a liberdade para mudar de emprego, para encontrar seu proprio
caminho e para se expressar.” (TAPSCOTT, 2010, p. 48)

e Adoram customizar e personalizar. Esses jovens mudam principalmente as
configuracbes de seus aparelhos eletrénicos, mas a customizagdo ja se
expandiu para fora do ambiente online, indo ao encontro de quase tudo que
eles tém contato.

e S3o investigadores. “A transparéncia, especificamente o acesso das partes
interessadas a informacdes relevantes a respeito dos produtos parece natural
para a geragado.” (TAPSCOTT, 2010,p. 49) Isso permite que esses individuos
adquiram poder de mercado, podendo exigir mais das empresas.

e Procuram integridade e abertura empresarial para suas decisdes de trabalho
e compras. Seja pesquisando locais para trabalhar, seja pesquisando
empresas para comprar, a geragao Y se certifica de que os valores desses

locais estejam de acordo com os seus.
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e Desejam entretenimento no trabalho, educagé&o e vida social. Trata-se de uma

geragao que cresceu com experiéncias interativas e leva isso para sua vida.

e Geragao colaborativa e do relacionamento. Os jovens opinam em suas redes
sociais, compartilham arquivo e baseiam suas decisbes de compras a partir
de relacionamentos.

e Necessitam de velocidade. O fluxo de informacbes ocorre de forma mais
rapida da historia, logo, uma geragao instantdnea busca por respostas
instantaneas.

e S3o0 inovadores. Esses individuos procuram sempre novos objetos, empresas
inovadoras e novas formas para se divertir, aprender e trabalhar.

Por mais que se conhegam os aspectos principais da geragao Y, ha uma
diferengca consideravel entre o periodo de nascimento dos individuos que a
constituem, dessa forma, pode-se dividi-lo em dois grupos: os old millenials e os
young millennials, ou seja, “os antigos e o jovens milénios”. A primeira parte, old
millennials, contempla nascidos até cerca de 1988, e, apds esse ano, estariam os
young millennials (CNN, 2017). Um estudo feito pelo Google Brasil, Dossié
BrandLab: The Millennial, compartilhado site Exame (2017), apontou dois fatores
fundamentais para essa definicdo: o primeiro, em 2007, com o surgimento dos
smartphones, dando acesso ilimitado a informacdo; e o segundo com a crise
econbmica de 2008, visto que quem estava se inserindo no mercado de trabalho
conviveu com desemprego e pessimismo sobre a sociedade.

Os old millennials viveram boa parte da vida sem internet e foram pegos de
surpresa com a crise econbmica. Hoje tém como objetivos trocar ou conseguir um
emprego, viajar, adquirir o proprio imovel e iniciar ou retomar os estudos. Como
caracteristicas, possuem tendéncia a ser mais otimistas, colaborativos e flexiveis.

Os young millennials ja nasceram conectados, mas conheceram o mundo ja
com a economia fragilizada. De cada dez jovens, quatro tém o diploma de ensino
superior como principal sonho. Dispdéem de personalidade realista, sao
questionadores e conscientes com as finangcas. O que os une, como sugere o

estudo, € o acesso a informacédo 24 horas por dia, bem como a busca pela cultura
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como forma de entretenimento. Essa intensa ligagdo com a tecnologia trouxe novos

contornos para os habitos de consumo, sendo uma importante perspectiva a ser
analisada sobre os millennials.

Pode-se dizer que a ideia de estilo de vida esta relacionada a juventude. Esse
processo ganhou forga a partir dos anos 1980, no qual os consumidores mais jovens
comecaram a espalhar tendéncias de moda para os demais. Sendo assim,
atualmente compreende-se que a geragédo Y € fundamental para a disseminagao da
moda, uma vez que € um grupo que esta se inserindo ou inserida no mercado de
trabalho, adquirindo, dessa forma, maior poder aquisitivo, além de modificar as

relagdes com o consumo de moda.

Se vivemos numa cultura instantdnea, ndo é muito surpreendente que
nossos ideais sejam copiados de algo eminentemente em progresso e
inacabado: a juventude. Ao mesmo tempo, a “juventude” estéd sempre sendo
esticada, de modo que, cada vez mais, se torna um estado permanente em
vez de uma fase de transicdo. O termo “juventude” esta deixando de
designar um grupo de idade particular para designar uma “atitude” diante da
vida. (SVENDSEN, 2010, 42)

Tendo isso em vista, destaca-se 0 que os jovens alcangaram na moda
durante muitas décadas, principalmente durante o século XX. Nesse cenario, as
novas midias, como televisdo, cinema e internet, foram fundamentais para essa
articulagdo. A partir dos anos de 1960, com a explosdo da cultura juvenil os
movimentos liderados por jovens oriundos da contracultura ganharam forga e, como
consequéncia, nasce a moda de rua. (SCHMITZ, 2018) Aqui a moda inverte seu
antigo papel denominado frickle down, através do gotejamento de cima para baixo,
ganhando um novo contorno, bubble up, no qual a disseminagédo ocorre de baixo
para cima. Com o aprimoramento das tecnologias, mais transformagdes ocorreram e
foram evidenciadas. Surge entdo uma nova forma de disseminagao, peer-to-peer ou
trickle across. Esta ideia diz respeito ao fato de o individuo tornar-se um potencial
emissor de mensagens, sendo isso facilitado pelas redes sociais, uma vez que os
sujeitos deixam de apenas receber as mensagens para tornarem-se produtores de

conteudo, havendo uma forma de trocas constantes.

Na sociedade midiatizada, mais especificamente na moda, esse ator passa
a produzir e compartilhar conteudo no ambiente digital para as marcas que
ele tem afinidade, podendo curtir comentar ou compartilhar conteudos
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oriundos de canais de todos os canais de comunicacdo da marca.
(SCHMITZ, 2018, p. 36)

Esta nova nogdo de consumidor, que so6 foi ampliada pela Internet 2.0, ganha
a denominagao de prosumer, termo designado por Toffler na década de 1980, isso
de acordo com Tapscott (2010, p. 251), “0 fendmeno dos prosumers é mais do que
uma mera extensdo da customizagcdo em massa, da centralidade do cliente ou de
qualquer outro termo que signifique a pratica de fabricar produtos basicos e deixar
que os clientes alterem os detalhes”. O prosumer sabe o que deseja consumir,
difunde opinides sobre produtos e servigos, contribuindo para o entendimento das
empresas sobre o que o publico deseja. (SCHMITZ, 2018) Essas nog¢des ajudam na
compreensao dos novos consumidores, vistos neste estudo como geragao Y.

Com o facil acesso a informagdes, a forma de consumo dos jovens foi sendo
modelada. Uma pesquisa feita pela plataforma digital “Elite Daily” (2014), dentre os
seus resultados, mostrou que a geragcdo Y valoriza resenhas online antes de
comprar produtos, busca estabelecer uma relagdo com as empresas a partir das
redes sociais, deseja coproduzir produtos e servigos juntamente as empresas e
espera que as organizagdes sejam socialmente responsaveis.

A vista disso, parte-se para a relacdo dos jovens com a moda. Com facilidade
em interagdo social, na moda néo seria diferente, a geracéo Y transita em diferentes
grupos com culturas distintas. E o que revela o Boletim de Tendéncia de Moda
(SEBRAE, 2016). A partir dos dados (figura 1), percebe-se que, diferente das
geragbes anterior, os millennials tém mais facilidade para absorver informagdes,
além de serem influenciados digitalmente. Ao consumir pegas, esses jovens
procuram criar um estilo unico, apreciando vestimentas customizadas que possuam
um valor agregado, o conforto e as marcas com aspectos socioambientais. Assim
como a fluidez da sociedade na qual vivem, os millennials também nao possuem
estilo fixo e sdo abertos a mudangas. O estudo ainda mostra o engajamento com
marcas que possuem identificagcdo, mas que também dispostos a apoiar marcas que
estdo comecando. A conexdo com a internet se encontra nesse contexto, afinal a

geragao Y esta sempre atenta as novidades e as tecnologias e demonstra isso com
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suas opinides nas redes sociais, ao acompanhar influenciadores e ao fazer compras

online.

Figura 1 — consumidores geragéo Y — Caracteristicas e Particularidades
A geracdo na moda:

“Digital infiuencers: formodores de opinifio do meio
digitol. Destocom-se nos midias socials por terem
muitos seguidores, que se inspiram com o contetdo
gque compartitham (blogueiros, youtubers etc)

‘Webcelebridades. pessoos gue sfio conhecidos no
internet & nos redes sociais,

Fonte: Boletim de Moda (SEBRAE, 2016).

Ha comportamentos desses jovens que também auxiliaram na sua
diferenciagcdo das geracgbes anteriores em relagdo ao contato com o universo da
moda. Trata-se de uma geragdo que nao quer ser uma “propaganda ambulante”, ou
seja, nao tém interesse em utilizar produtos de marcas nos quais seus logos sejam
evidenciados. Marcas como Abercrombie e Fitch ja retiram seus logotipos grandes
de algumas pecas, Michael Kors também teve que repensar seus desenhos. A

preocupagao com valor, versatilidade e sustentabilidade se faz presente. Os
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compradores millennials costumam buscar bons pregos, sendo seus interesses em

marcas dependentes dos descontos ofertados. Ja a relagdo mais sustentavel com o
consumo contribuiu para que as empresas do varejo comegassem a apresentar
alternativas mais ecolégicas em suas pecas. Concomitante a esses tragos da
geracao Y, existe também uma falta de definicdo em seus estilos pessoais, porém
esse fato ndo € um ponto negativo, pelo contrario. Os millennials com toda a sua
expressao de individualidade, ndo aceitam ser encaixados em estilos limitados; eles
buscam experimentar e combinar diferentes possibilidades de roupas. Por exemplo,
trajes esportivos podem ser misturados com pegas classicas. Isso favorece a
ascensao de novos designers, além de fazer grandes marcas repensarem suas
producdes.

A partir deste capitulo, péde-se verificar que a identidade moderna tende a
ser fluida, em consequéncia do processo de globalizagdo. Mas também esta em
constante negociagdo com o outro, da mesma forma em que a diferenca se faz
necessaria para as identidades existirem. E uma das perspectivas possiveis para se
analisar a identidade é por meio das faixas etarias. Sendo assim, a geracao Y foi o
tépico seguinte. Esta geracdo é formada por jovens nascidos de 1980 até meados
de 1990. Publico que conheceu um mundo ja repleto por novas tecnologias, que
anseia por mudangas e liberdade em suas vidas. E a relagdo com a moda é&,
igualmente, voltada para aspectos mais sustentaveis. Dessa forma, segue-se para

apresentacao da pesquisa e seus respectivos resultados (CAUSE ARTIST, 2017).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo visa tracar os procedimentos metodolégicos utilizados. Como
base de quaisquer trabalhos cientificos, inicia-se com a pesquisa bibliografica. Ja
para a construgcdao do questionario, usou-se métodos quanti-qualitativos. E, para
trabalhar os dados recolhidos, a analise de conteudo. De forma a finalizar a
pesquisa, foi feita uma retomada aos objetivos e apresentadas as consideragdes

finais.

A pesquisa bibliografica pode ser vista como a parte inicial de qualquer
trabalho de pesquisa, incluindo a identificagdo, a localizagcdo, a obtencdo da
bibliografia e o texto ja sistematizado, na qual € analisada toda literatura encontrada
e revisada com o complemento das opinides do proprio pesquisador. (STUMPF,
2014). Neste trabalho, a pesquisa bibliografica foi essencial para a estruturacéo dos
capitulos tedricos, uma vez que auxiliou no entendimento da historia da moda, em
formato de linha do tempo, bem como a situar os conceitos sobre consumo,
identidade e geracao Y. O periodo de realizagao da pesquisa bibliografica aconteceu
durante os meses de janeiro até maio de 2019.

A metodologia principal utilizada no trabalho foi a pesquisa qualitativa, com o
suporte da quantitativa também. Esses métodos néo se diferenciam apenas por
suas sistematicas, mas, principalmente, pela maneira em que o problema sera
abordado. A qualitativa se caracteriza por tentar compreender detalhadamente os
significados e caracteristicas dos entrevistados. Outro aspecto importante sobre
esse método é que ndo se pode numerar ou medir categorias homogéneas. Ja o
método quantitativo representa o objetivo de alcangar resultados precisos, evitando
ao maximo distor¢gdes na interpretagcao dos dados. (RICHARDSON, 2012) Ambos se

complementaram para a elaboragdo de um questionario semi-estruturado com
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questdes de teor quantitativo e qualitativo, sendo esse o principal instrumento da

pesquisa.

Esse instrumento tem, normalmente, as fungdes de descricdo de
caracteristicas e medicdo de variaveis de grupos ou individuais. As caracteristicas
encontradas costumam cumprir objetivos (RICHARDSON, 2012), neste caso foi
essencial para a descobrir como os jovens da geragao Y se relacionam com o
consumo de moda. O questionario usado para a obtencdo de respostas foi uma
unido de perguntas abertas e fechadas. Isso, primeiramente, de modo a conhecer os
aspectos socio-econdmicos os participantes, bem como entender suas motivagdes
de consumo de moda.

Optou-se por elaborar um questionario online e divulga-lo através das redes
sociais. A construgao do instrumento seguiu a ordem de perguntas apresentadas por
Richardson (2012), o qual afirma que na introdugcéo do questionario sdo utilizadas
questdes que ainda nao formulam o problema, ou seja, itens de identificacdo de
perfis, como idade, género, renda etc. Apds essa fase inicial, foram abordadas
questdes ja referentes ao problema de pesquisa, mas de forma geral. A parte
seguinte constitui-se o nucleo do questionario, com perguntas mais complexas, pois
acredita-se que o entrevistado esteja em um estado de animo propicio a esse tipo de
perguntas. Na reta final sdo adicionadas perguntas mais simples, bem como a
inclusdo de uma ultima pergunta aberta que possibilita ao participante se expressar
acerca do processo de coleta de dados. Essa questdo de finalizagdo permite
analisar o questionario, bem como todo seu processo. Para exemplificar o que disse,

Richardson (2012, p. 201) compara o questionario a uma conversa:

Tal como ocorre em um dialogo, primeiro se produz a aproximacao gradual
ao tema; depois, fala-se sobre o tema central e, quando este tiver sido
discutido suficientemente, néo se diz “até logo” de imediato, mas se relaxa a
tensdo com uma conversa genérica para apos se despedir.

Tendo todas as questdes do questionario elaboradas, foi realizado um
pré-teste com dezesseis pessoas com as caracteristicas da populacédo presente na
pesquisa, que se disponibilizaram a participar voluntariamente através de um pedido
nas redes sociais. Esse momento serviu para revisar, analisar possiveis dificuldades

nas perguntas e fazer os ajustes necessarios, de forma a apresentar uma pesquisa
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mais objetiva possivel. Assim, apos essa etapa, o questionario chegou ao numero

de vinte e sete questbes divididas em cinco blocos: identificacdo do perfil de
participantes, histérico de relacdo com a moda, meios construtivos desse contato
com a moda, decisbes de compras e momento poés-compras. Foi lancado nas redes
sociais Facebook, Instagram e WhatsApp no periodo do dia cinco de maio ao dia
quinze de maio, totalizando dez dias de divulgagao e 102 respostas recebidas.

Para verificar os materiais coletados, foi escolhida a analise de conteudo que,
segundo Bardin (1977), consiste em um conjunto de técnicas de analises de
comunicagdes. Sao pertencentes a analise de conteudo as iniciativas que explicitem
e sistematizem o conteudo das mensagens e suas expressdes, contando ou nao
com indices passiveis de quantificagdo. De acordo com Fonseca Jr. (2014, p. 280) a

formagao do campo da comunicacgao esta relacionada com a analise de conteudo.

Desde a sua presenga nos primeiros trabalhos da communication research
as recentes pesquisas sobre novas tecnologias, passando pelos estudos
culturais de de recepgao, esse método tem mostrado grande capacidade de
adaptacdo aos desafios emergentes da comunicagéo e de outros campos
do conhecimentos.

Ainda, segundo Fonseca Jr. (2014), a andlise de conteudo pode ser
organizada em trés fases: (1) Pré-Anadlise: fase de planejamento e de
sistematizacdo das ideias iniciais; (2) Exploragdo do Material: nesse momento
acontece a analise propriamente; (3) Tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo: aqui os resultados ainda brutos s&o tratados para se tornarem validos.
Apoés essa etapa, € essencial fazer um tratamento do material, ou seja, codifica-lo.
Para Bardin (1977), a codificacdo é uma transformacédo dos dados, havendo a
transformacdo a partir de recortes, agregagcao e enumeragao, permitindo, dessa
forma, uma representacdo do conteudo ou de sua expressao, para esclarecer as
caracteristicas do texto que podem servir como indices.

A somatoria total das respostas chegou a 102 pessoas, no entanto alguns
formularios ndo continham informagdes necessarias para analise, bem como
respostas em questdes abertas que foram trocadas por sinais de pontuacéo,
respostas de pessoas que nao se identificavam com o assunto, apenas

preenchendo as perguntas com rejeigao pelo tema, sem apresentar uma relagao
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direta com o assunto central: moda. A partir dessa pré-selegdo pode-se chegar ao

namero de 100 participantes, os quais foram todos individualmente analisados.
5 ANALISE DE RESULTADOS

Inicialmente, sera feita uma caracterizacdo demografica, social e econbmica
dos participantes. Essa analise compreende o primeiro bloco de questdes presentes
no questionario, as quais foram designadas para identificar o perfil dos jovens.
Segundo a matéria do site do CNN (2017) apresentada no capitulo 3, existem dois
grupos de jovens dentro da geracao Y, sao os young millennials e os old millennials.
Os respondentes que fazem parte do grupo de young millennials, ou seja, o publico
mais jovem constituinte da geragao Y, foram maioria no questionario, como mostra o
Grafico 1. Esses participantes somaram cerca de 85% das respostas obtidas, tendo
45% entre 23 e 24 anos e 40%, com idade de 25 a 29. Em seguida, com 7%
encontram-se os olds millennials na faixa de 35 a 39, e por ultimo com 6% os jovens
de 30 a 34 anos. A formulagédo das divisbes de idade seguiu o padrao da piramide
etaria utilizada pelo IBGE®, com o ajuste para a limitagdo do publico da pesquisa,
nascidos a partir de 1980 até 1996, conforme divisdo do Instituto de Pesquisa Pew

Research (2019), dos Estados Unidos, conforme abordado no capitulo 5.

Grafico 1 — Idade

% Disponivel em:
<https://cens02010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/default.php?cod1=0&cod2=&cod3=&frm=piramide
> Acesso em: 6 de junho de 2019.
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IDADE
@ 232
@ 50

@ 3034

@ 353

Fonte: Google Forms (2019).

Ao falarmos de género, o publico feminino teve presenga majoritaria,
chegando 67% das respostas validas. Ja o publico masculino totalizou 32% das
participagcdes na pesquisa. Apenas 1% se identificou como n&o-binario. Essas

informagdes podem ser vistas no Grafico 2 da pesquisa.

Grafico 2 — Género

GENERO

@ Masculino
@ Feminino
@ Nao-binério

Fonte: Google Forms (2019).
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Quanto ao nivel de escolaridade, a maioria ainda se encontra no ensino

superior, constituindo mais de metade das respostas obtidas, com 54%. Em seguida
com 28% das participacdes estdo aqueles que ja concluiram o ensino superior, com
9% das respostas estdo os jovens que ja concluiram a poés-graduagao, com 8%
aqueles que ainda estao cursando a pos-graduagao e 1% disse ter concluido o

ensino médio. O grafico 3 aponta essas informacgoes.

Grafico 3 — Nivel de escolaridade

ESCOLARIDADE
@ Ensino superior incompleto/cursando
@ Ensino superior completo

) Pos Graduacgao incompleta/cursando
@ Ensino médio completo

@ Pos Graduagéo completa

Fonte: Google Forms (2019).

Sobre a renda dos participantes, foi solicitado que fizessem a somatéria dos
rendimentos de todos os que vivem em suas casas. Com 40% estao os jovens que
possuem renda mensal familiar de quatro a dez salarios minimos, ou seja
considerados da classe C*. Logo apds essa faixa estdo aqueles com renda mensal
de dois a quatro salario minimos, considerados da classe D, com 28% das
participagbes. Com 16% das respostas encontram-se os jovens que tém renda
familiar de até dois salarios minimos, constituintes da classe E. O publico que possui
rendimentos mensais de dez a vinte salario minimos, sendo integrantes da classe B,

contabilizou 14% das respostas. Ja a classe A, que contempla individuos com renda

4 Disponivel em:
<https://josemarciolemos.wordpress.com/2016/07/22/faixas-salariais-x-classe-social-qual-a-sua-class
e-social-2/> Acesso em: 20 de maio de 2019.
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familiar de mais de vinte salarios minimos mensais, ficou com 2% das participagdes.

Esses dados podem ser analisados no grafico 4.

Gréfico 4 — Renda Mensal

RENDA

@ Acimade R$
19.960,01 ou +

@ De R$3.992,01
a R$ 9.980,00
(de quatro a
dez)

De R$ 1.996,01
a R$ 3.992,00
(de dois a
quatro)

@ De R$9.980,01
a R$ 19.960,00
(de dez a vinte)

@ Ate R$ 1.996,00
(até dois
salarios mini...

Fonte: Google Forms (2019).

A quinta questao abordava qual era a principal ocupacao ou curso de ensino,
caso o respondente fosse estudante. A partir de analise e unidao das profissdes
citadas em grandes areas de atuagdo, pode-se verificar que a presenga de
profissionais e graduandos da grande area da comunicagado social —Jornalismo,
Publicidade e Propaganda e Relagbes Publicas— foi predominante, presente em
46% das respostas. O item “outros” totalizou 12% do total dos respondentes,
reunindo respostas com 1%, como cabeleireira, economista, atriz, entre outros. Mas,
além desses publicos, também apareceram, ambos com 7%, jovens que atuam ou
estudam na area da educacao e saude. Ja com 6% das respostas ficaram os
designers. Com 5% de participantes cada, disseram atuar ou estudar engenharia e
administracdo. Em menor proporgdo apareceram os jovens que trabalham no setor
do direito, com 4%, jovens que trabalham com marketing, com 3%, jovens que
trabalham na area da moda com 2% e aqueles que estao desempregados com 2%.

O grafico 5 demonstra essas informacgoes.
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Grafico 5 — Ocupacgao profissional ou area de estudo

Area de atuagao ou estudos @ Administrago

@ Direito

Arquitetura e
Urbanismo

Comunicagao
Marketing
Outro

Moda
Desempregada

Designer

Educacgao
@ Engenharia
@ Saude

Fonte: autoria propria.

A cidade com maior publico participante foi Porto Alegre, com 74% das
respostas validas, seguido de habitantes da regido metropolitana, com,
respectivamente, 6% de jovens de Canoas, 3% de Viaméao, 2% para Cachoeirinha e
2% para Gravatai. Fora do estado do Rio Grande do Sul, a cidade com maior
participacdo foi Sdo Paulo, com 3% das respostas. Com 1% para cada cidade,
encontram-se os seguintes lugares: Rio de Janeiro, Eldorado do Sul, Sapiranga, Sao

Leopoldo, Pelotas, Alvorada, Criciuma, Campinas, Novo Hamburgo e Nova Iguacgu.
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Grafico 6 — Cidade

Cidade

Nova lguagu

1,0%

Gravatai

2,0%

Sao Paulo

3,0%

Cachoeirinha i
2,0% AN
Viamao 4
3,0%

Canoas

Porto Alegre
74,0%

Fonte: Google Forms (2019).

Ainda na fase de identificacdo dos participantes, foi adicionada uma questao
introdutdria sobre o consumo de moda. A pergunta se referia a frequéncia que os
jovens costumavam fazer compras. Maior parte do publico disse comprar a cada
dois ou trés meses, seguido daqueles que consomem uma vez ao més.
Curiosamente, dois perfis distintos obtiveram respostas préximas: individuos que
fazem compras de moda uma vez a cada quinze dias e individuos que compram
uma vez a cada seis meses. No item “outros” estdo as pessoas que costumam
consumir artigos de moda de maneira esporadica, seja por necessidade de uma

peca, seja por evento, seja por reposigao de algum item.
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Grafico 7 — Consumo de artigos de moda
Frequéncia de compras: artigos de moda
@ A cada seis meses
@ A cada dois/trés meses
Uma vez por més
@ Uma vez por semana
@® Outros

@ Uma vez a cada quinze
dias

Fonte: Google Forms (2019).

Apds essa fase inicial de conhecimento mais genérico sobre o grupo de
respondentes, seguiu-se para as questdes direcionadas para a tematica de moda,
propriamente. Cada pergunta contou uma categorizagao prépria, de acordo com as
informagdes solicitadas. Os respondentes foram identificados por numeros, sendo
estes referentes a ordem de respostas recebidas, mas mantendo o anonimato de

todos.

5.1.1 Histérico de relagao com a moda

Tendo passado pela caracterizagao inicial do publico da pesquisa, a segunda
parte, considerada o nucleo do questionario e momento de maior atengdo dos
participantes por Richardson (2012), iniciou a abordagem da relagdo com o consumo
de moda com esses jovens. A questao determinante para essa fase foi sobre o
quanto os individuos se interessavam por moda. Para isso, utilizou-se um quadro em
que era possivel marcar uma opgao de numero entre um a dez, sendo 0 numero um

sem interesse e o nUmero dez muito interesse no assunto.
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A analise nessa questdo demonstrou diferentes niveis de interesse, podendo

dividi-los em trés grupos: o primeiro, com respostas de 1 a 3, formando um grupo de
jovens sem interesse no tema, estes respondentes somaram 3% das participagdes;
0 segundo grupo com interesse mediano na tematica, marcagdes de 4 a 6,
totalizando 21% das respostas recebidas, sendo 5 o grau de interesse mais
marcado, com 10% dos participantes; por fim, estdo os individuos que se interessam
pelo universo da moda, do numero 7 ao 10, sendo majoritario entre os demais, com
76% das respostas. Dentro desse grupo de pessoas que gosta de moda, os
numeros com maiores marcacdes foram o 8, com 25%, e o 10, com 24% das
respostas, conforme mostra o grafico 8. Assim, a partir dessa pergunta pode-se
observar um caminho para o restante do formulario: mais da metade dos

participantes possui algum grau de interesse pela moda.

Grafico 8 — Interesse em moda

O quanto voce se interessa por moda?

20

Fonte: Google Forms (2019).

Ao falar sobre como a relagdo com a moda foi construida, 89 participantes
citaram o consumo midiatico sobre moda, compreendendo a televisao, as revistas, o
radio, os jornais e a internet. Essa expressividade do consumo midiatico como o
principal meio de construgdo de relagdo com a moda encontra-se de acordo com a
influencia que a midia proporciona e intermedeia ao consumo, além dos seus

produtos de entretenimento e informativos que estimulam o espectador. O contato
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com os amigos foi o segundo fator mais lembrado, presente em 30 respostas. Ja as

relacbes familiares ficaram foram base para o contato com a moda para 19
respondentes. Além das alternativas presentes, na opcao “outros” foram apontadas
respostas em que a relagdo foi desenvolvida a partir de estudos, do trabalho de
filmes e de mistura das trés alternativas de respostas —consumo midiatico, contato
com amigos e relagdes familiares—. Essas informagdes podem ser vistas no grafico
9.
Grafico 9 - Construcao da relagdo com a moda
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Construgao de relagdo com a moda
Fonte: autoria prépria.

A primeira questdo que, propriamente, solicitou aos participantes discorrerem
sobre a relagdo com a moda, deu-se a partir das sensagcdes e emogdes que o
assunto gerava nos participantes. De forma majoritaria, as palavras positivas foram
as mais expressivas no questionario, chegando a quase 80 respostas. Alguns
termos se destacaram por terem sido mencionados em varias falas, como
‘curiosidade” que apareceu onze vezes, “‘bem-estar’ que apareceu em dez
respostas, “autoestima” e “liberdade” que foram citadas sete vezes, “felicidade” e
“satisfacdo”, apresentadas em cinco resposta cada. A lista com as palavras

encontra-se na nuvem de palavras na figura 2.
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Figura 2 — Nuvem de palavras com as sensac¢des boas causadas pela moda.
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Fonte: autoria propria.

Alguns participantes falaram de forma mais intensa sobre as sensacgdes

despertadas neles. Em algumas respostas pode-se afirmar as ideias das autoras

Miranda (2008) e Woodward (2013), as quais falam sobre identidade estar

relacionada também com itens utilizados pelo individuo, como mostra a respondente

40:

A moda pra mim sera sempre uma forma de empoderar sujeitos, de
afirmagdo de identidade, pois o ato de vestir algo para mim nada mais é do
que a expressdo da realidade do sujeito, nuances da sua personalidade,
podendo também ter uma atmosfera politica, em alguns casos.

Ademais, observou-se, a partir desta questdo, uma relagcdo entre as

sensagdes causadas pela moda, artigos do vestuario e personalidade. Conforme
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mostram as respostas do respondente 17 “Elevagdo direta da auto-estima. Vestir

uma camisa com um bom tecido, entender quais as pegas que melhor combinam
com a minha personalidade e o ambiente que vou, iSSO é sensacional.”, e da
respondente 31 “Moda é uma forma de expressar minha personalidade. Durante a
compra sinto extrema satisfagdo em comprar algo que é a minha cara e poder
mostrar aos outros essa personalidade.”

Além das respostas sobre uma relagdo benéfica, também surgiram oito
pessoas que demonstraram um convivio ambiguo com o tema. Isso pode ser
analisado em determinadas respostas, como as seguintes: “Angustia, interesse,
vontade de me expressar através de mim mesma.” (RESPONDENTE 79);
respondente 80 “E muito varidvel, de uma forma geral uma sensacdo gostosa
porque gosto de acompanhar esse jeito ciclico da moda e como ela vai reutilizando
tendéncias passadas para criagdo de uma novo conceito de expressdo, mas as
vezes me revolto com certas futilidades do mercado da moda.” (RESPONDENTE
80); e “Desprezo, admiragdo” (RESPONDENTE 94).

Outra parcela de participantes relatou que a moda traz “cansago”, “confusao”,
“cautela” ou “nenhuma” sensacao. A respondente 67 afirmou que a moda para ela é
“‘Nada de mais. Tem coisa muito mais importante para se preocupar na vida: saude,
finangas, estudo, etc.” Contando com um numero inferior de pessoas, pouco mais
dez, entre as cem respostas, foi possivel observar que, nas pessoas que nao
possuem tanta afeigdo pelo tema, ele ndo costuma gerar emogdes, afinal a palavra
“‘nenhuma” surgiu em trés respostas. A relacdo de palavras mais citadas entre as

respostas que indicaram algum tipo de sensacgao ruim encontra-se na figura 3.
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Figura 3 — Nuvem de palavras das sensagodes ruins causadas pela moda.

Fonte: autoria propria.

A pergunta sobre o papel da moda na vida dos individuos reafirmou aspectos
levantados pelos participantes no topico sobre as sensacdes e emogdes que a moda
despertava. Foi possivel presenciar isso em algumas respostas que afirmaram que a
moda contribui para elevar a autoestima, citada por sete pessoas, para se sentirem
bem, por cinco pessoas, além de ser uma forma de expressao, mencionada por oito
pessoas. Pode-se chegar, a partir da analise individual, seguida de um agrupamento
de respostas semelhantes, a quase 60 participantes em que a moda tem papel
significativo em suas vidas. Dentro desse grande grupo aproximadamente 20
participantes falaram que a moda tem alta importancia em suas vidas.

Primordial para um melhor entendimento da relagdo da geragdo Y com a
moda, parte dos jovens descreveu de modo minucioso sobre como enxerga a moda
em suas vidas, possibilitando, também, relacionar com caracteristicas
contemporaneas abordadas por autores ao longo deste trabalho. Pelo detalhamento
dos comentarios, algumas respostas se destacaram, as quais serdo expostas a
sequir..

Entre as respostas dos participantes, a moda apareceu como parte

constituinte de quem eles sdo. Ela possui o papel de demonstrar a personalidade, a
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singularidade, os gostos e as expressdes. Esse contato intenso e busca por

individualidade esta de acordo com os comportamentos caracteristicos da geragao y
citados por Oliveira (2010), nos quais o autor aborda como a busca por
reconhecimento, por padrdes informais e flexiveis e a individualidade como uma
forma de expressao. A participante numero 40 demonstrou essa relagdo, como pode

ser visto em sua fala:

Ela foi essencial no despertar da minha individualidade, isso comecou por
volta dos meus 15 anos, e vi na moda uma forma de ser eu mesma pela
primeira vez, de ousar e mostrar pro mundo o quanto eu me sentia naquela
época, rebelde, inquietagdes a fodo momento, com um estilo grunge. Porém
depois de certo tempo, fui me informando mais, lendo mais sobre, até ter o
estilo que mais me representa, algo mais simples, colorido e fluido. Enfim, a
moda me permitiu transformar o simples ato de vestir em algo divertido e
que hoje nédo vivo sem. (RESPONDENTE 40)

Nessa resposta, 40, ficou nitido um vinculo criado com a moda para a
expressdo das angustias da adolescéncia da respondente, bem como a
transformacdo que o contato com a moda teve com o tempo. Assim, notou-se que a
moda adquiriu leveza e até mesmo diversdao, mas sem perder a esséncia de
expressao do “eu” para o mundo. Isso também se mostrou presente para a

participante de numero 80:

E fundamental, porque diz muito de quem eu sou e o que eu quero mostrar
para as pessoas. O modo como me visto expressa meu humor, meu gosto e
meus sonhos. Eu me influencio muito pelos filmes e séries que assisto,
entdo gosto de estar cada dia no estilo de uma década diferente. Gosto de
brincar com vintage jogando ele com pegas atuais e dar ares de retr6 a
pecas modernas. O vestuario é bacana porque com uma mesma peca
podemos montar n possibilidades. (RESPONDENTE 80, 2019)

O vestuario de moda € um meio para expressar valores individuais e sociais,
em determinados periodos histéricos. E através dela que se mostra a personalidade,
os sentimentos, a identidade. Trata-se de uma comunicacdo n&o-verbal,
determinada pelas impressdes causadas pela aparéncia de cada pessoa (MIRANDA
A., 2008). Essa perspectiva da autora confirmou-se com as respostas obtidas a
partir do questionario, como analisado nas respostas 40 e 80, mas também com as
afirmacgdes da respondente 57 que comentou “A moda faz parte do meu dia. Como
eu me visto fala muito sobre mim, sobre meu humor e sobre como quero me

expressar. Isso vai da roupa a maquiagem.” E também como componente
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fundamental na histdéria de vida e visdo de mundo individual, conforme relata a

respondente 28:

De suma importancia. Desde de pequena tive contato com a moda mesmo
sem de dar por conta disso. Minha m&e sempre costurou, dez croché, trico,
customizagdo em roupas... enfim, e eu gostava de pegar retalho e fazer
roupa para as bonecas, e hoje a moda mexe muito comigo , por ser uma
area que possibilita muitas agbes e pode ser ftrabalhada desde
comunidades pobres até grande grifes. Na minha visdo a moda, se bem
trabalhada, pode ser muito democratica. (RESPONDENTE 28)

A moda também, segundo Miranda (2008), possui um papel de “carteira de
identidade” de individuo ou grupo, “Algo que me caracteriza” (RESPONDENTE),
sendo um dispositivo fundamental para interagdo com o mundo. Ela é “[...] algo que
torna possivel eu demonstrar aquilo e quem eu sou, o que defendo. E uma forma de
liberdade.” (RESPONDENTE 35) e também, como afirmou a respondente 56 “Eu
posso me sentir louca, mas acho que as roupas sdo muito ligadas com 0 nosso
interior. Elas falam muito sobre ndés. E é nisso que ligo a moda.”.

O consumo de produtos pelos significados que eles carregam também € uma
das forma de construcdo identaria individual ou de grupos, segundo Miranda (2010).
Tendo em vista essa proposig¢ao, também ja trabalhada na questdo sobre sensagdes
despertadas pela tematica moda, novamente participantes comentaram sobre a
associacdo dos temas, conforme pode ser visualizado com a fala da respondente
41: “Quando comecei a ter contato e desenvolver meu proprio Ssenso
estético/identitario, a moda se tornou uma maneira de me expressar e criar coisas
novas, e acabou representando uma parte importante para autoaceitagdo em alguns
aspectos.”. Bem como articulou, igualmente, a respondente 88 “A moda faz parte da
minha construgcdo de identidade e do que quero passar como pessoa. E uma
possibilidade de exercer a criatividade e dar espago para se divertir com as pecgas,
combinagées.”.

Por mais que a identidade esteja interligada ao individuo, ela também precisa
do outro para existir. A construgao ocorre em referéncia a critérios de aceitagcao e
credibilidade, como discorre Pollak (1992). Essa ideia surgiu na fala da respondente
95, a qual citou o papel da moda como forma de identidade e pertencimento. Do

mesmo modo, como essa proposta se encaixa com o que foi dito pelo respondente
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1, que a moda € “Apenas para me encaixar na sociedade como modo de vestir’ e

também da respondente 42 que falou da influéncia da moda em suas relagdes
interpessoais.

Woodward (2013) aborda a identidade a partir da cultura, ja que ela, além de
moldar e dar sentido a experiéncias, também torna viavel a escolha entre as
diferentes identidades. A partir disso, verifica-se a resposta de numero 18 “Na minha
vida a moda serve pra me reinventar e me enxergar de formas diferentes, aléem de
elevar a auto estima. Faz eu me sentir bem comigo mesma”, que salienta a
possibilidade de criar diferentes versdes de si, inserindo-se no contexto de
identidade fluida na modernidade (BAUMAN, 2010).

Essas consideragbes mostraram um contato intimo dos individuos com a
moda, podendo-se falar que ela é imprescindivel para suas construgdes particulares,
historia de vida, autoconhecimento e expressdao para com o mundo. Entretanto,
algumas outras respostas reconheceram que a moda € uma tematica presente no
cotidiano, mas que é algo secundario, sem muita relevancia. Com especificidade, a

respondente 64 explicou o porqué de nao enxergar relevancia no universo da moda:

Eu me visto adequadamente de acordo com a minha idade, sempre foi
assim. Obs: tenho 32 anos. Ndo vou comprar uma roupa que hao se
enquadra na minha maneira de vestir s6 porque ela esta na moda. A moda,
para mim, é algo supérfluo. Existem inumeras outras coisas muito mais
importantes do que moda. A gente tem é que crescer, evoluir e entender
isso. (RESPONDENTE 64)

Essa participante afirma ter coisas mais importantes para se preocupar, e que
isso precisa ser notado, pois deve-se crescer e evoluir. No entanto, ela comenta se
vestir de acordo com a sua idade e que ndo compraria algum item que nao se
enquadra na sua maneira de vestir. Paradoxalmente, observa-se que, ao falar se
vestir adequada, a respondente 64 segue alguma informacdo de moda, e, sendo
assim, permanece dentro das “ordens” de moda. Como trata Svendsen (2010), até
mesmo os individuos que se dizem anti-moda utilizam pecgas basicas conhecidas.
Diferente dessa afirmacéo, alguns participantes reconheceram a presenga da moda
em suas vidas, porém sem prioriza-la: “Presente no dia a dia, claro. Mas n&o muito

interessante” (RESPONDENTE 73), também foi abordada como algo em segundo
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plano “Secundario. Gosto de sentir que estou bem vestida, ou ao menos adequada,

mas nao sigo tendéncias o tempo todo.” (RESPONDENTE 59) e como uma coisa

“Util mas dispenséavel.”, em conformidade com o respondente 97.

5.1.2 Meios de construgao de relagao com a moda

O bloco trés abordou perguntas sobre os meios que a geragao Y utiliza para
se informar sobre moda. Com as respostas obtidas na questdo sobre a recorréncia
da busca de informagdes de moda, notou-se que os jovens, em sua maioria, tém
uma procura alta pelo assunto, visto que de um a dez, o numero com mais
marcagdes na escala foi o oito. Contudo, diferente da pergunta sobre interesse em
moda, as respostas se deram de maneira mais homogénea, mostrando que, a
afeicdo por esse fendbmeno, ndo esta, necessariamente, relacionada com a vontade
de se inteirar sobre ele. Isso péde ser acompanhado nas respostas dos
participantes 93 e 97, os quais falaram ter interesse grau 8 e 7 na tematica moda,
mas que a busca por informagdes se encontra, respectivamente, nos numeros 4 e 3.
Contudo, também houve respondentes que demonstraram entusiasmo em ambos
tépicos, como a respondente 100 que comentou ter interesse grau 8 e busca por
informagdes numero 9, e a respondente 60, que considerou grau maximo, 10, de
interesse para ambos topicos. E, para aqueles que nao apresentavam afeicéo pelo
assunto, ambas escolhas na escala se mantiveram com numeros baixos. Tal como
mostra as respostas das participantes 67 com interesse e busca por informagdes em
grau 3, e a participante 66, que possui grau de interesse 3 e frequéncia de

informacgdes grau 1.
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Grafico 10 — Frequéncia de busca por informagdes de moda

Em uma escala de 1 a 10, o quao frequente é sua busca por
informacodes de moda?

20

Fonte: Google Forms (2019).

Como integrantes geracao Y, reafirmaram a forga da tecnologia em suas
vidas, ao menos durante a procura por conteudos de moda. Os millennials, segundo
Tapscott (2010) sdo conhecidos por ja terem nascido em meio as transformacgdes
tecnolégicas e, desse modo, buscam agilidade nas informagdes e instantaneidade
em suas indagacgbes. Essa caracteristica afirma-se ao verificar que, das 100
respostas validas, 95 citaram que utilizam as redes sociais para se informarem sobre
0 universo da moda. Seguido disso, apareceram os sites especializados, presente
em 47 respostas e os blogs, lembrados por 43 participantes. Mas, mesmo a internet
tendo papel de destaque entre os jovens, os meios considerados “tradicionais”,
também foram mencionados, como revistas, citada 16 vezes, televisao, 14 vezes e
jornais impressos, quatro vezes. Entre as respostas classificadas como outras,
surgiram os meios radio, podcast e Youtube. As informacdes estdo disponiveis

também no grafico 11.
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Grafico 11 — Canais utilizados para busca de informagdes de moda
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Fonte: autoria propria.

5.1.3 Decisdes de compras

Para introduzir a tematica do bloco quatro acerca de consumo de produtos de
moda, foi perguntado qual era a forma de fazer compras preferida pelos
respondentes, se lojas fisicas, se online. Com essa questao, pode-se verificar quatro
perfis de consumidores: aqueles que gostam de comprar em lojas fisicas, 67
respondentes, que preferem lojas virtuais, 20 respondentes, que compram em
ambas, 6 respondentes, e os que dependem da circunstancia, sete respondentes.
Os individuos que compram em lojas fisicas foram predominantes. Os principais
argumentos para a escolha foram a possibilidade de experimentar as pecas e
observar como elas vestem no corpo e poder analisar a qualidade do produto, bem
como seu acabamento. Ja o grupo que costuma comprar em lojas online, comentou
a praticidade, os valores mais baixos e a maior variedade de produtos disponiveis.
As respostas que demonstraram o consumo em ambos modelos, alegaram procurar
o melhor custo-beneficio, a comodidade de comprar sem sair de casa, mas que as
vezes € necessario provar algum item antes de adquiri-lo. Por fim, os jovens que

afirmaram depender da situagao para consumir, justificaram que alguns produtos
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sao dificeis de encontrar em lojas fisicas, por isso recorrem ao consumo online, mas

que as lojas fisicas tém a vantagem de experimentar roupas, além de serem usadas
para a compra de itens mais basicos.

Com essa questao foi possivel validar as caracteristicas dos millennials em
relagdo a moda, como mostrou o estudo do SEBRAE (2016) no capitulo 3, a partir
da presenga cada vez mais crescente do consumo através de e-commerce e a
busca por informagdes antes de obter um item. Isso pode ser visto nas seguintes
respostas: “Ultimamente tenho comprado em lojas virtuais, pois com a correria do
dia a dia, se tornou mais pratico para mim, além do fato de que, as compras online
nos permitem ter infinitas possibilidades de escolhas em um clique.”
(RESPONDENTE 40). Ja o respondente 17 comentou que:

Depende. Algumas pegas de roupa sdo muito dificeis de encontrar em Porto
Alegre, entdo a compra pela internet é mais necessaria. Alguns sites
parceiros de blogs acabam ganhando minha visita também, o que contribui
pro consumo online. Nada, claro, substitui a experiéncia de comprar em
lojas fisicas. A satisfacdo acaba sendo maior, justamente pelo fato de
parecer ser uma escolha com menos possibilidades de estar errada.
(RESPONDENTE 17)

Em relacdo as preferéncias de marcas pelos jovens, as respostas foram
diversificadas. Mas, a partir de uma analise, pode-se perceber alguns padrbes de
comportamentos, entre eles, os individuos ndo tém predilegdo por nenhuma marca,
ou que apenas escolhem pelo prego ou por terem gostado do item, contabilizando
quase metade dos respondentes. Em seguida surgiram as pessoas que gostam de
consumir em marcas com as quais se identificam de alguma forma, cerca de 36
participantes. Esse processo de escolha por uma empresa exclusiva que apresente
valores proprios, pegas que os consumidores admirem por acha-las que estdo de
acordo com seus estilos pessoais se ligam a ideia de que os objetos sao usados
como signos culturais para gerar efeitos expressivos em contextos especificos
(BARBOSA, 2010). Como mostra a resposta da respondente 38 “Ellus, Colcci,
Forum, johnjohn... Porque sd&o marcas que tem estampas, tecidos, e cortes
diferentes. E que ndo vou encontrar 10 pessoas usando a mesma peca de roupa”. A
presengca de marcas conhecidas pela originalidade e presenga marcante na cultura

jovem, como Vans e Converse afirmam também a relacdo entre o consumo e a
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possibilidade de se estabelecer uma identidade e construir diferengas, como

abordou Canclini (1995) e pode-se observar com o respondente 18 “Vans. Me
identifico com o lifestyle que a marca transmite/vende”.

Surgiram, também, respostas que demonstraram interesses em marcas além
de seus gostos pessoais. Como um grupo de seis pessoas que priorizam marcas
alternativas, locais ou independentes, bem como aquelas que se preocupam com
questdes de sustentabilidades. Em menor propor¢do, em torno de trés individuos,
estdo aqueles que gostam de marcas luxuosas, mas que nao necessariamente
consomem o0s produtos, admirando-as por suas pegas, histérico e postura, como
Dior, Stella McCartney, Versace, Yves Saint Laurent e Chanel.

Mesmo sendo uma maneira de se apresentar para o mundo, a moda também
depende de uma integracdo com aquilo que € aceito pelo grupo ao qual o individuo
pertence, conforme visto no capitulo 2 sobre consumo, Miranda (2008), pode-se
validar na questao sobre opinides consideradas na hora de adquirir artigos de moda.
Tratando-se de uma pergunta de multipla-escolha, na qual os participantes poderiam
marcar varias alternativas, bem como fazer uso da alternativa “outros” para
comentarem suas respostas ou apresentar uma ideia que n&o estava entre as
opc¢oes disponibilizadas.

Metade dos respondentes, 50, citou que considera a opinido de amigos ao
comprar itens. Em seguida com 44 respostas apareceu a opinido dos parceiros e
com 34 respostas, as de familiares. Com um volume um pouco menor de
participacdes, 23 respostas apontaram as opinides dos influenciadores digitais, 20
respondentes consideram as opinides de sites especializados e 21 de profissionais
do setor da moda. Apenas duas pessoas comentaram considerar as opinides dos
atendentes de lojas. Uma resposta expressiva entre aqueles que acrescentaram
suas consideragdes personalizadas, foi considerar apenas suas proprias opinides

importantes ao comprar uma pec¢a de moda, totalizando 16 pessoas.
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Gréfico 12 - Opinibes relevantes para aquisicéo de artigos de moda
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Quais opiniées vocé considera relevante na hora de adquirir uma peca?
Fonte: autoria prépria.

Para questionar as motivagbes de consumo da geragdo Y, novamente foi
utilizado o modelo de pergunta multipla-escolha, com a opgao de assinalar mais de
um argumento. Presente em quase noventa respostas, dentro das cem
consideradas validas, a necessidade é o fator essencial na aquisicdo de um novo
item de moda. Com um numero expressivo de pessoas também, surgiram valor
promocional, 68 participantes, e, com metade das respostas, tendéncia de estilo das
pecas. Mas entre as motivagdes dos jovens consumidores também foram
evidenciadas por 31 participantes, a inovacdo que a peca poderia trazer, por 19, a
recomendagao de alguém, por 18, a publicidade e o status que se adquire através
da pecga, por oito pessoas. Na opg¢ao “outros” surgiram cinco respostas que
descreveram buscar satisfagdo e bem-estar, “dress code” especifico para trabalhar,

definir seu estilo e auxiliar na parte estética, beleza.
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Grafico 13 — Motivagbes de consumo de artigos de moda
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Complementar a questao anterior que falava sobre as motivagdes de
consumo, a presente pergunta aborda as caracteristicas que a geracao y busca ao
adquirir artigos de vestuario. Trés alternativas de respostas obtiveram numeros
expressivos de participantes, contabilizando mais da metade das marcagdes, sao
elas: aparéncia, qualidade e durabilidade. Mas também houve participantes que
buscam diferenciacdo nos produtos e responsabilidade social. Mesmo nao sendo
caracteristicas palpaveis dos produtos, a praticidade e o preco surgiram em duas

respostas diferentes entre os respondentes.
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Grafico 14 — Caracteristicas buscadas em produtos de moda
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Fonte: autoria propria.

Ainda com o proposito de compreender as motivagdes de consumo da
geracao Y, foi questionado de qual forma ela visualizava suas decisées de compra,
se emocionais, se racionais. Quando analisadas as respostas, pode-se verificar
quatro perfis entre os respondentes: um grupo de 47 que se consideram racionais,
outra parte com 28 pessoas com decisdes ditas como emocionais, uma parcela de
18 pessoas que se considera em ambos aspectos e outro grupo que se considerava
emocional, mas modificou suas escolhas para a razdo, contabilizando 7 pessoas.

Para Blackwell (2005), as pessoas costumam ser racionais utilizando-se das
informacgdes disponiveis e considerando as implicacbes que suas ag¢des podem ter.
Foi possivel verificar essa caracteristica ao analisar que maior parte dos jovens
respondeu que considera seu consumo racional, como o respondente 46:
“Racionais, pois compro poucas vezes, sempre com 100% de certeza e dinheiro
sobrando.”. Tendo citado como justificativa principal a necessidade de algum item,

mas que também veem o consumo como um investimento que precisa ser pensado
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antes de qualquer aquisigdo. Ja os individuos que dizem consumir de maneira

emocional relacionaram suas escolhas ao bem-estar e a atitudes impulsivas,
presentes em parte significativa das respostas. Como mostram as respondentes 87
e 38, “Geralmente sdo emocionais. N&o preciso, na maioria das vezes, das roupas
que quero comprar, porém o desejo fala mais alto e acabo por satisfazendo a minha
propria vontade.” e “Emocionais... Normalmente compro por impulso ou para suprir
algum sentimento ruim.”

Os individuos que consideram ambas caracteristicas, falaram sobre a mistura
da vontade de adquirir um item, baseada apenas no sentimento gerado com a
necessidade e ou utilidade da peca. Essas perspectivas podem, nitidamente, serem
observadas nas respondentes 2 e 7: “Um pouco dos dois. Racional por buscar o
custo beneficio e uma compra "util" para minha realidade e emocional porque sei
que inconscientemente sou influenciado pela opinido dos outros” e “Um pouco das
duas, porque ultimamente tenho comprado quase exclusivamente em brechds de
Instagram e tem bastante o aspecto do "preciso, mas n&o preciso”, que mistura o
desejo (emocional) com a necessidade (razéo).”

Para os jovens que responderam ter modificado suas percepgdes de
compras, foram determinantes questdes de sustentabilidade: “Porque a pratica do
consumo consciente é algo que a gente adquire com o tempo e com a maturidade
que vem quando nés percebemos como individuo social. Além da maturidade
financeira também.”, (PARTICIPANTE 34), por ampliarem seus conhecimentos
sobre a cadeia de produgao da moda “Antigamente eu comprava muitas coisas no
impulso, porém depois que aprendi sobre a qualidade das roupas e o fast fashion eu
repenso melhor antes de comprar.”, assim como ‘por questbes financeiras, esta
sendo totalmente racional”, (PARTICIPANTE 56).

Como abordado no capitulo 3 sobre a relacdo da geragdo y com a moda,
nota-se certo interesse por tépicos ambientais e de sustentabilidade, principalmente
em uma comparagdo com geragbes anteriores. Contudo, os individuos ficaram
divididos em suas respostas: 46 respondentes disseram que costumam se

preocupar com problemas no sistema de producdo de pegas de moda, seguido de



70
40 que nao se preocupam e 14 que ainda estdo pensando sobre o tema. Aqui foi

possivel observar millennials que se preocupam como as roupas e acessorios sao

produzidos, como a respondente 64:

Com certeza interferem. Por exemplo, nunca comprei roupas feitas com
peles de animais ou algo parecido, e ao saber que determinada marca ou
loja mantinha trabalho escravo automaticamente exclui qualquer
possibilidade de comprar, ou voltar a comprar, em lugares com essas
condig¢bes de trabalho. Ou mesmo lojas que destratam seus funcionarios, se
sei que isso ocorre, ndo compro jamais. Tudo isso vai contra os meus
principios. Alids, deveria ir contra os principios de qualquer pessoa...

Mas também tiveram millennials que nao consideram isso importante e que
possuem posicionamentos sem preocupagdes sobre a cadeia de producdo das
pecas, conforme a respondente 53 “N&o. Quero que chegue em mim. Como chegou
ou como foi produzido ndo me interessa. Jamais me privaria de algo que eu quero
por causa de outras pessoas”, além disso, também apareceu como argumento a
condicao financeira, como aborda a respondente 76 “Ndo, pq acho que minhas
condi¢gbes socio-econémicas ndo me permitem poder acessar um mercado mais
socialmente responsavel.”, e a parcela que ainda €, de certa forma, indecisa quanto
ao tema “Até pouco tempo néo interferia, comprava visando apenas o valor pago
pelo produto, no entanto, estou no processo de migrar para um consumo mais
consciente.” (RESPONDENTE 92).

Os compradores millennials procuram sempre por bons precos em produtos,
esse traco estratégico reflete-se no principal modelo distribuicdo e venda de
produtos utilizado pelos jovens, o fast-fashion, o qual foi predominante nas
respostas, estando presente em 79 dos 100 obtidas. Porém, mostrando-se uma
geragdo mais preocupada com questdes ambientais e ecoldgicas, como abordado
no capitulo 3, boa parcela dos jovens respondentes tém comprado em marcas
locais, 41, especificamente, e em brechds, 46 respondentes.

Em menor proporgéo, estado os individuos que optam por consumir no modelo
slow fashion, com 24 respostas, marcas de luxo com 10 participantes e 7 pessoas
disseram produzir suas préprias pec¢as. Ja na opgao outros apareceram jovens que

costumam consumir em e-commerce, que encomendam pegas com amigos estilistas
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e que apenas consideram o preco, independente do modelo de vendas e produgéo.

As escolhas feitas pelos participantes podem ser visualizadas no grafico 15.

Grafico 15 — Modelos de consumo de itens de moda
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Fonte: autoria propria.

A duragao de artigos de moda é um fator determinante na hora de fazer uma
compra, ao menos para 73 dos millennials que responderam ao questionario. De
forma que apresentou a participante 54, “como ndo tenho condigcbes de estar
comprando toda hora, preciso que o produto dure bastante.” Mas também ha jovens
que, além de se importarem com o tempo de vida das pecas, tentam customizar
seus itens mais antigos, “quando ndo tenho a possibilidade de comprar um item de
melhor qualidade, eu arrumo itens que ja tenho para tentar estender a vida util
deles”, (RESPONDENTE 39). Ja para o grupo de 18 que respondeu nao se importar
muito com a durabilidade das pecgas, as poucas respostas que explicaram suas
motivagcbes apresentaram as seguintes posigcdes: “Nao costumo pensar em tempo,
valorizo mais a experiéncia que o produto pode me proporcionar.”, participante 16, e
“Néo, mas tento fazer ao maximo para ter os cuidados para durar ao maximo.”,

(RESPONDENTE 74). Conhecendo os perfis de jovens que procuram consumir de
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modo a valorizar seu investimento, dar nova aparéncia ao itens antigos e se

preocupar com questdes ambientais e também daqueles que buscam apenas
comprar produtos, valorizando mais a experiéncia do que sua durabilidade, ainda
tem um grupo de 9 millennials que baseiam suas escolhas conforme o item
adquirido. Caso seja um artigo de maior luxuoso, a duragao é considerada, mas, se
for um produto rotineiro, a duragdo ndao € um fator decisivo. Como mostra a
participante 89, “Depende. Se for uma blusa, que eu pago mais cara pelo tecido,
como blusas em seda, considero muito o tempo de vida util. No entanto, se for um
cinto, por exemplo, mesmo que ndo seja feito do melhor material se eu achar bonito
eu compro.” Da mesma que ha quem pondere diferentes aspectos, “Tento ver algo

de qualidade e com prego acessivel”, segundo a participante 28.

5.1.4 Pés-compra

Ao serem questionados sobre a preocupagao com os impactos ambientais
ocasionados pela industria da moda, como poluicdo de rios, excessos téxteis e
grande consumo de agua, 35 individuos disseram n&o se preocupar, 12 ainda estao
se inteirando sobre a tematica e mais da metade, 56, dos participantes disse se
importar com o assunto. A consciéncia ambiental pode-se dizer que esta
modificando a forma de consumir artigos de moda, uma vez que 13 jovens disseram
evitar ou minimizar as compras em grandes lojas para optarem por brechés. Além de
que houve relatos de reflexdes antes de adquirir itens novos, conforme abordou a
respondente 42, “Sim. Tenho pesquisado mais sobre o assunto pra verificar de
forma posso reduzir o meu impacto. Geralmente compras em brechdés tém sido uma
das minhas alternativas. Também refletir antes de comprar uma peca em fast
fashion ‘eu realmente preciso? Porque eu estou comprando?”” E, também de forma
que apresentado pela respondente 79, a produgdo das pegas nao € considerado,
mas o descarte correto, ultima fase do consumo (BLACKWELL, 2010) é

fundamental:

Eu ndo costumo pesquisar sobre o processo de confec¢ao da pega. Mas me
preocupa a quantidade de produto que é produzido e depois langado ao
mundo, por isso, decidi comegar a comprar também em brechds,
fomentando a moda sustentavel. Quando ndo quero mais as pegas, eu as
doo para abrigos para o reaproveitamento do material ou para pessoas que
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precisem em lares e abrigos, para usar e possam reaproveitar depois o
material também. (RESPONDENTE 89)

Para aqueles que ndo se preocupam com o tema, por ndo ser algo que
possuem conhecimento, seja por ndo buscarem informacdes, seja por acharem que
elas nado sao de facil acesso. Podendo ser visto na fala da respondente 61 “Ndo
costumo me preocupar com isso. Tenho pouco ou nenhum conhecimento no
assunto”. Ja os jovens que estdo se aproximando das questdes ambientais
abordaram o fato de saberem das problematicas, mas que ainda precisam se
informar mais, “Ainda estou estudando sobre, mas procuro sempre me informar.”
(RESPONDENTE 47) e “Quando penso sobre isso me preocupa sim, mas também
confesso que ndo pesquiso muito sobre... gostaria de saber mais sobre isso...
preciso me informar mais.” (RESPONDENTE 18)

Partindo para as perguntas finais do questionario, falou-se sobre os servigos
de aluguel, compartilhamento e trocas, os respondentes foram questionados sobre o
gue pensavam sobre essa possibilidade de consumo e se ja haviam utilizado algum
deles. As respostas, de um modo geral, ficaram divididas entre pessoas que
conhecem e ja usaram ou nao esse modelo de consumo, 51, e pessoas que
desconheciam, nunca utilizaram ou ndo gostam da ideia, 49.

Entre as pessoas que admiram a modalidade de consumo, foi argumentado o
reconhecimento de sua utilidade, pois evita a compra de uma pega que poderia nao
ter muito uso, como trajes festivos, além de ser uma forma mais consciente de
consumir, visto que o produto tem circulagcédo entre os clientes. Contudo, por mais
que a proposta seja bem requerida, maior parte dos individuos afirmou néo ter

utilizado os servigos, como mostra a respondente 89:

Ja visitei algumas feiras que realizam a troca de pecgas, achei muito legal a
ideia, porque assim é possivel reaproveitar e fazer circular as pegas que
nao nos servem mais, mas que poderiam servir para outras pessoas. E em
contra partida vocé também recebe pegas novas. Ndo costumo alugar
pecas, porque acho mais caro do que a compra em Si.

E entre aqueles que ja consumiram o servigo de aluguel, a impressao deixada
também foi positiva, do mesmo modo que foi citada como uma forma de circulagao

de pecas que nao tém uso. Isso pode ser visualizado na resposta da participante 18
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“Somente o de aluguel... Acho que é valido, muitas pecas que estao paradas e néo

tem mais propdsito na tua vida podem fazer a diferenca na vida de outra pessoa e
vice-versa...” E também apareceu quem so utilizou servicos de trocas, salientando a
sustentabilidade da proposta “Troca e compartilhamento de pecas sim! Acho
sustentavel e inteligente”, (RESPONDENTE 41)

Cerca de 21 participantes apenas comentaram que nunca utilizaram ou
desconheciam o servigo, mas sem estender suas respostas ou motivacdes. Oito
pessoas que expuseram suas opinides, declararam que se incomodam com a
energia das pegas, com 0 apego as suas roupas que as faz nao querer dividir,
questdes de higiene e por terem precos tdo elevados quanto a novos itens. De forma
que esses pontos de vista estdo presentes nas seguintes respostas: respondente 35
“Nédo gosto, acho que a energia das pessoas fica nas pegas. Nunca utilizei”,
respondente 81 “Ndo me sinto muito confortavel pois gosto de ter pegas sé minhas”;
respondente 59 “Nunca usei. Ndo é algo que me agrada muito, talvez por
desconhecimento. O que me faz nao ter vontade de usar sdo questdes de higiene,
mas como disse, pode ser desconhecimento meu.”; respondente 88 “Nunca usei,
mas as vezes é tdo caro quanto comprar algo novo.”. Alguns outros participantes
que nunca utilizaram ou desconheciam a modalidade de compras, disseram estar
abertos para conhecer e procurar mais informagdes. No entanto, surgiu uma
justificativa, participante 53, curiosamente com renda mensal que a encaixa na
classe C, que reduziu, com tom de desprezo, o aluguel, o compartilhamento e as
trocas a “uma pobreza”.

A penultima questao sobre a relagdo da geragdo Y com a moda foi aberta e
se referia ao tempo em que os jovens mantinham os artigos de moda em seus
guarda-roupa. O periodo foi bastante variado entre entre os respondentes, mas de
uma forma geral, pode-se observar dois perfis: 51 jovens que mantém as pecas de
um a cinco anos e 49 jovens que mantém as pegas por mais de cinco anos. No
entanto o tempo em que as pessoas costumam guardar os itens é de trés anos,
citado por 22 participantes. Outro ponto mencionado nas respostas foi que os

modelos das pegas influenciam no quanto elas serdo armazenadas, como aborda a
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respondente 100 “Acho que depende, tenho casacos de frio de quase 10 anos, mas

tenho blusas que ndo duram 2, a média num geral é de 3 anos, mais ou menos. Mas
umas 2x por ano fago uma limpa no meu guarda-roupa e tiro tudo que ndo me serve
mais.”

De modo a finalizar as perguntas propriamente sobre moda, foi questionado o
que a geracdo Y costuma fazer quando a roupa nao € mais util para ela. Essa
tematica se encaixa no comportamento de consumo, para Blackwell (2005) dentro
da definigdo existem trés atividades fundamentais: obtengéo, consumo e eliminagao.
O primeiro faz mengao a busca por informagdes ou compra propriamente, o segundo
ao uso dos produtos e o terceiro como lidam com os produtos pela perspectiva
ecologica. Tendo isso em vista, parte-se para a analise das respostas recebidas.
Presente em 96 das 100 respostas validas, ha o costume doar suas pegas. Em
ordem de numero de participantes ficaram os habitos de venda, com 24 pessoas, de
customizagao, com 15, e de colocar no lixo também, com 9. Além das opcdes
sugeridas previamente na questdo, surgiram novas finalidades para os itens de
moda na alternativa “outros”. Curiosamente, duas pessoas falaram que transformam
pecas antigas em panos de chdo para auxiliar na limpeza de suas casas. A troca de
roupas entre amigos e familiares foi evidenciada por cinco respondentes. Uma
participante costuma doar para brechés de igrejas, outra participante comentou que
comegou a entregar peg¢as que nao usa mais para um movimento de reciclagem de
roupas de uma rede de fast-fashion. Porém, por mais que parte dos jovens que
tenham comportamentos mais criativos em relagdo aos seus artigos de moda, ainda
ha alguns que preferem guardar seus objetos, mesmo eles ndo tendo mais uso,

citado por trés pessoas.
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Grafico 16 — Destino das roupas que ndo sdo mais usadas
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Como questdo de finalizagdo do questionario, foi perguntado se os
participantes gostariam de adicionar outro comentario ou falar mais sobre sua
relagdo com a moda, bem como se tinham interesse em disponibilizarem seus
e-mails para uma possivel segunda parte da pesquisa. Indo de acordo com a
proposta estrutural de questionario de Richardson (2012), o qual afirma que a ultima
questao deve ser aberta para o participante expressar seus sentimentos sobre a
pesquisa.

Entre os participantes, 44 disseram n&o ter nada a acrescentar e, desse
grupo, um citou que a pesquisa foi muito extensa. Ja os participantes que deixaram
apenas o e-mail, somaram 39 respostas. Mas também apareceram individuos que
deixaram comentarios sobre a pesquisa, totalizando 17. Dentro desse menor grupo
que expressou suas consideragdes, algumas respostas se sobressairam, como 0s
respondentes 11, 22 e 62 que afirmaram a vontade de ter uma relagdo mais
sustentavel com a moda, como mostram, respectivamente, suas falas: “Queria
aprender mais sobre o assunto para me vestir melhor e de maneira mais
sustentavel”, “Gostaria de ter ainda mais responsabilidade ao adquirir itens.” e

“Gostaria de ter mais opg¢bes de slow fashion.”. Houve também que reafirmou o
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papel positivo da moda em sua vida, como a participante 33, a qual falou que “Gosto

de me expressar através dela, ela me valoriza, me deixa feliz, me entusiasma, me
empodera.”. Uma relagdo ambigua também apareceu novamente, como pode ser
visto na resposta 91: “Conturbada mas divertida as vezes”. E, para encerrar essa
questao, salienta-se os jovens que refletiram sobre o papel da moda na sociedade,
como exibem os respondentes 36 e 68, “Precisamos repensar muito ainda a ditadura
da moda em relagdo ao corpo e aparéncia perfeita” e “Que ela esteja a nosso

servigo, ndo o contrario.”.

5.2 Como os jovens da geragao Y se relacionam com o consumo de moda?

Por meio dos resultados do questionario foi possivel alcangar o objetivo geral,
0 qual consistia em investigar o ciclo de consumo dos jovens que integram a
geragdo Y. Sendo um grupo geracional que ja nasceu em meio a transformacdes
sociais e culturais (VALENTE, 2011), além de crescerem com avangos tecnoldgicos,
tiveram importante papel para o consumo, para inovagdes em seus ambientes de
trabalho (TAPSCOTT, 2010) e, claro, todos esses aspectos foram fundamentais
também para transformagdes no universo da moda.

Os millennials que responderam a pesquisa, correspondiam a faixa mais
jovem do grupo geracional, sendo 45% deles com idades entre 23 e 24 anos e 40%
com 25 a 29 anos. O género feminino esteve presente com 67% das participagdes
totais na pesquisa. Ao falar sobre questdes de ensino, se considera que a geragado Y
conseguiu alcangar um indice maior de acesso a educagado do que as geracgdes
anteriores (VALENTE, 2011), 54% dos respondentes disse estar cursando o ensino
superior. A classe social predominante entre os participantes foi a classe C, com
somatoria de renda salarial mensal de R$ 3.992,01 até R$ 9.980,00. A area de
estudos e trabalho que apareceu em 45% das respostas foi comunicagdo, a qual
pode ter se destacado por fazer parte do meio onde a pesquisadora esta inserida, o
que também pode ser validado para a cidade dos participantes, afinal 74% citaram

morar em Porto Alegre.
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Como forma introdutdria da tematica de moda, foi perguntada a frequéncia de

compras de artigos de moda dos jovens, 43% disse fazer compras a cada dois/trés
meses. O primeiro objetivo a ser abordado sera de forma a compreender o historico
em relacdo aos habitos de consumo. E importante relembrar que maior parte dos
respondentes demonstrou ter grande interesse no universo da moda, chegando ao
total de 76% das respostas. Sabendo que o consumo midiatico engloba meios
informativos e de entretenimento como televisdo, jornais, revistas, sites, entre
outros, pode-se dizer que a midia estimula o consumo, bem como tendéncias e
comportamentos (TOALDO, 2013). Assim, é possivel entender o porqué de quase
90 participantes terem citado o consumo midiatico, considerando também o fato de
que esses jovens tém “senso investigativo”, buscando, assim, informagdes e
permitindo que adquiram poder de mercado (TAPSCOTT, 2010).

As sensacbes despertadas e o papel da moda na vida dos millennials foi
considerado positivo em maior parte das respostas. Tendo isso em vista, pode-se
confirmar um dos papéis da moda: expressar valores individuais ou sociais em
determinados periodos de tempo (MIRANDA A., 2008). Isso devido ao fato de a
moda ter sido citada como forma de satisfacdo pessoal, de liberdade, de autoestima,
de bem-estar e também como uma maneira de as pessoas mostrarem quem elas
s&o e seus gostos para o outro. E a partir da moda que, segundo Miranda (2008),
pode-se expressar a personalidade, a identidade e os sentimentos, papéis e
emocodes também lembradas pelos respondentes. Conhecendo essas percepcdes
foi possivel compreender que o histérico de moda da geracao Y esta interligado com
o contato e informacgdes obtidas pelo consumo de midias e que a moda possibilita
que eles se expressem, bem como proporciona sensagdes benéficas em suas vidas.

A frequéncia de busca por informagdes de moda pelos jovens foi considerada
alta, uma vez que em uma escala de 1 a 10, as op¢des de 6 até 10 totalizaram 64%
das respostas. Sabendo que a busca por conhecimento de moda é recorrente,
procurou-se descobrir quais sdo os canais mais utilizados pela geracao y. Conforme
o estudo feito pelo SEBRAE (2016), os millennials tém facilidade para absorver

informagdes, assim como tendem a ser influenciados digitalmente, afinal estéo
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sempre atentos as novidades, compartilhando e acompanhando conteudo. Assim,

esses jovens que nasceram em meio a revolugao tecnoldgica, a internet € a principal
plataforma usada para se informarem sobre moda. Principalmente as redes sociais,
0s sites especializados e os blogs. Considera-se, portanto, que os jovens tém
interesse em consumir informagdes de moda e pode-se entender que o meio
essencial por onde isso acontece é digital.

Grande parte dos millennials ainda opta por fazer compras em lojas fisicas a
virtuais, isso porque considera relevante experimentar e olhar a qualidade das pecas
de moda. Da mesma forma em que quase metade dos millennials respondentes nao
tém preferéncia por marcas especificas. Por mais que a moda esteja relacionada
com o individualismo e expressdes particulares, ela ainda demanda integragéo
diante aquilo que é aceito pelo grupo no qual o individuo pertence (MIRANDA A.,
2008). E o que ficou visivel ao passo que a geracéo Y valoriza, fundamentalmente,
as opinides de amigos, de parceiros(as) e de familiares antes de adquirir um item de
moda. Sendo o reconhecimento da necessidade o primeiro estagio de
comportamento do consumidor (BLACKWELL, 2005), esse foi o argumento mais
lembrado para efetuar uma compra, mas novamente surgiu o prego promocional e 0
fato de ser um item tendéncia do momento da aquisi¢gdo. Ja como caracteristicas
essenciais para comprar um artigo de moda, a aparéncia, a qualidade e a
durabilidade foram citadas por mais da metade dos millennials. Como aborda
Blackwell (2005), as pessoas costumam ser racionais em suas decisbes de
compras, sendo esse aspecto confirmado por quase metade dos jovens que disse
ser racional ao realizar a compra se seus itens de moda. Por mais que a geragaoy
esteja contribuindo para mudar o universo da moda, o consumo de fast-fashion
ainda é a forma mais procurada para compras, mas que em menor proporgao, os
brechds e as marcas locais também fazem parte das escolhas. O tempo de vida das
pecas também é determinante ao consumir itens de moda, segundo pouco mais do
que 70 millennials.

Com base nessas descobertas pode-se identificar que os seguintes fatores

interferem nas decisbes de compras dos millennials: mesmo sendo préximos as
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novas tecnologias, ainda gostam de comprar roupas e acessorios em lojas fisicas,

que a opiniao de seus grupos de contato é relevante ao adquirir novas pegas, que a
necessidade e o preco sao motivagdes para novas aquisi¢gdes, que a aparéncia, a
qualidade e a durabilidade sdo imprescindiveis para uma compra inteligente e que
as decisdes de consumo se ddo de maneira racional e que a modalidade mais
utilizada ainda é a fast-fashion.

Ao analisar o processo de pds-uso das pecas, pdde-se notar que existe uma
preocupacao ambiental com impactos causados pela industria da moda para mais
da metade da geracao Y, mostrando que realmente € uma geragao um pouco mais
proxima de questdes sobre sustentabilidade (SEBRAE, 2016). As opinides sobre
servicos de moda compartilhados ainda divide os millennials entre aqueles que
conhecem e/ou ja utilizaram e aqueles que desconhecem ou nao gostam da
proposta. Constituindo um grupo que se preocupa com a durabilidade dos produtos
adquiridos, a maior parte dos respondentes mantém suas pecas por um tempo
consideravel em seus guarda-roupas, podendo até mesmo ultrapassar cinco anos
de vida util. A eliminacdo dos objetos integra a ultima fase das atividades de
consumo (BLACKWELL, 2005), assim a geragdo Y comentou sobre qual destino é
dado para seus itens que ndo possuem mais utilidade, com quase totalidade dos
millennials foi dito que as pegas sdo doadas.

Ao retomar todas as informacgdes obtidas a partir do questionario foi possivel,
portanto, identificar o ciclo de consumo de moda da geracédo Y e suas
especificidades. As caracteristicas evidenciadas em suas respostas exemplificaram
empiricamente os aspectos abordados pelos autores citados ao longo do trabalho,
como seu carater inovador, necessidade de se expressar, vestimentas como forma
demonstrar personalidade e identidade. A geracédo Y tem uma relacao estreita com a
moda, busca se informar sobre e o tema e também antes de adquirir novos
produtos, bem como esta caminhando para um consumo mais sustentavel, mas que

ainda nao se encontra formulado com totalidade.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

A tematica de moda pode parecer frivola e por isso talvez ainda seja rodeada
de preconceitos. Entretanto, € um assunto essencial para analisarmos a cultura, as
décadas, os grupos sociais, os individuos e a histéria da sociedade. A moda foi
proporcionou grandes transformagdes na histéria até alcangar seu aspecto de
individualidade, fundamental para a contemporaneidade.

Sabendo do carater disruptivo que a juventude teve no universo da moda
essencialmente ao longo do século XX, optou-se por fazer um recorte geracional da
geragdo Y, a fim de responder ao problema de pesquisa: como 0s jovens se
relacionam com a moda? Foi possivel encontrar respostas para o problema ao longo
da analise, uma vez que os respondentes demonstraram ter uma relagdo mais
intensa com a moda, estando ela diretamente ligada a sua expressao para com o
mundo.

Quanto ao objetivo geral de investigar o ciclo de consumo, esse foi
alcangado, na medida em que pode-se observar desde a frequéncia de consumo,
até o descarte de pecgas sem utilidade para os jovens da geragdo Y. Com o objetivo
especifico de compreender o histérico em relacdo aos habitos de consumo de moda,
verificou-se que o contato com a moda ao longo de suas vidas ocorreu por meio do
consumo midiatico, que a moda costuma trazer sensagdes como “curiosidade’,
“‘bem-estar” e liberdade aos millennials. O papel da moda foi tido como uma forma
de demonstrar “quem sou”, sua personalidade e gostos para os outros.

A fim de entender a partir de quais meios se constrdi o processo de relacio
com a moda, notou-se que a procura por informacdes € recorrente e que ela
acontece essencialmente pela internet, por meio de redes sociais, sites
especializados e blogs conteudo de moda. Referente ao objetivo de identificar
fatores que interferem nas decisdes de compras, viu-se que a preferéncia por fazer
compras em lojas fisicas ainda € predominante, que os jovens nao tém preferéncias
por marcas especificas, que a opiniao do seu grupo de contatos € importante para

efetuarem suas compras, que a necessidade e o valor promocional sao
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determinantes ao consumir novas peg¢as e que a aparéncia, a qualidade e

durabilidade sao requisitos na procura por itens de vestuario. As compras sao
consideradas como feitas em maior parte de forma racional e que o sistema de
producdo da moda ainda os deixa divididos entre aqueles que se importam e os que
nao tém tanta preocupacgado. E que o modelo de compras ainda mais utilizado € o
fast-fashion.

Ao analisar o processo de pos-uso das pecgas ficou nitida o surgimento de
uma preocupagao com o0s impactos ambientais ocasionados pela industria da moda,
mas que ainda falta certa efetividade nas agdes sobre o tema. Os servigos de moda
compartilhado ndo s&o tdo proximos dos jovens assim, visto que praticamente
metade conhecia e a outra ndo. Acerca do tempo em que guardam suas roupas, 0S
millennials costumam usar suas pegas por bastante tempo, chegando a maioria até
cincos anos de vida util. O destino das pec¢as que ndo sdo usadas ainda € doa-las.

Com os resultados atingidos pela pesquisa, foi possivel considerar que a
geracao Y trouxe novos aspectos para a moda, que ela realmente esta se abrindo
para questdes sociais e ambientais, assim como estd comegando a repensar suas
formas de consumo e, dessa forma, trazendo novos contornos para o universo da
moda. Contudo, ainda ndo ha uma unanimidade nesses aspectos, o que nos faz
pensar que a geragao que tende a revolucionar o consumo de moda € a geragéo Z,
pelo o fato de ter nascido em meio a tantas transformacgdes.

Entre as dificuldades presentes ao longo do trabalho, foi a relativa falta de
acesso ao aporte tedrico sobre a geragao Y, visto que boa parte das caracteristicas
foi encontrada em matérias e artigos de sites. Existem autores e estudiosos que
abordam o tema, mas seria relevante ampliar as nogdes sobre essa faixa geracional.
O consumo de moda também & um assunto que necessita de maior destaque,
principalmente no meio académico. A moda e a comunicagao, embora estejam
relacionadas e tenham certa dependéncia, ainda merecem ser mais abordadas, bem
como extinguir preconceitos que envolvem o assunto. A presente pesquisa contribui
para sua area ao trazer autores como Miranda (2008) e Svendsen (2010), os quais

nao costumam ser utilizados em trabalhos que falem sobre moda. O setor de



83
Relagbes Publicas também, por conseguinte, mostra-se imprescindivel para os

estudos geracionais, uma vez que se pode pensar em estratégias de relacionamento
direcionadas para cada um deles, além de também poder contribuir com o universo
da moda com sua visao critica, posicionamento de mercado e estudos de publico.
Da mesma forma que o trabalho possibilitou apresentar novas nocdes sobre a
geragao y e, desse modo, viabilizar estudos futuros sobre o tema e até mesmo um

comparativo entre ela e a sua geragéo proxima, a Z.
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APENDICE - QUESTIONARIO

Do consumo ao descarte: qual a sua relacao com a
moda?

Este questionario faz parte do trabalho de conclusdo do curso de Relagdes Publicas, da UFRGS, aluna
Priscila Paiva Ortiz, sob orientagdo da profa. Dra. Ménica Pieniz. O questionario é direcionado para
jovens da Geragao Y, a qual contempla individuos nascidos a partir ano de 1980 até o ano de 1996,
tendo como objetivo descobrir seus habitos de consumo de moda. Obs.: os dados obtidos através desta
pesquisa sdo somente para fins cientificos. O anonimato dos e das participantes sera totalmente
preservado. Em caso de duvidas, o e-mail para contato é priscilazitro@gmail.com

*Obrigatorio

1. Qual é a sua idade? *

Marcar apenas uma oval.
23-24
25-29
30-34
35-39

2. Qual o seu género? *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino
Nao-binario

Outro

3. Qual é a sua escolaridade? *

Marcar apenas uma oval.

Ensino fundamental incompleto/cursando
Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto/cursando
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto/cursando
Ensino superior completo

Po6s Graduagao incompleta/cursando
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Po6s Graduagao completa
4. Qual é a sua profissdo/ocupagao? (Se for estudante, qual o seu curso?) *
5. Qual é a sua renda mensal bruta familiar? Considere a somatéria de todos moradores. *
Marcar apenas uma oval.
Até R$ 1.996,00 (até dois salarios minimos)
De R$ 1.996,01 a R$ 3.992,00 (de dois a quatro)
De R$ 3.992,01 a R$ 9.980,00 (de quatro a dez)
De R$ 9.980,01 a R$ 19.960,00 (de dez a vinte)

Acima de R$ 19.960,01 ou +
6. Em qual cidade vocé mora? *

7. Com qual frequéncia vocé faz compras de artigos de moda? *

Marcar apenas uma oval.

Uma vez por semana

Uma vez a cada quinze dias
Uma vez por més

A cada dois/trés meses

A cada seis meses

Outro

Historico de moda o primeiro bloco foi para saber um pouco sobre seu perfil. Esta segunda
parte refere-se a sua relagao histérica com a moda.

8. O quanto voceé se interessa por moda? *

Marcar apenas uma oval.
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12345678910
Pouco Muito

9. E sobre a sua relagao com a moda, ela foi construida com base em: *

Marque todas que se aplicam.

Contato com amigos

Consumo midiatico sobre moda (televisao, revistas, radio, jornal, internet)
Relagdes familiares

Outro:

10. A tematica moda desperta quais sensagdées/emogdes em vocé?*

11. Como vocé definiria o papel da moda na sua vida?*

Meios de COhStTU(}ﬁO O terceiro bloco é sobre como vocé costuma consumir e se informar
sobre moda.

12. Em uma escala de 1 a 10, o quao frequente é sua busca por informa¢ées de moda? *

Marcar apenas uma oval.

12345678910

Pouco frequente Muito frequente
13. Quais sao os meios utilizados por vocé para se informar sobre moda? *

Marque todas que se aplicam.

Jornais impressos

Radio

Redes sociais: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, etc (de marcas, de influenciadores, de dicas...)
Sites especializados

Blogs

Revistas

Televisdo

Outro:



Decisoes de compra Neste quarto e pentltimo bloco, a tematica volta-se para o
os habitos de consumo, propriamente.

14. Vocé prefere comprar em lojas fisicas ou virtuais? Explique sua escolha.”
15. Vocé tem preferéncia por alguma marca? Qual? Por qué? *

16. Quais opinides vocé considera relevante na hora de adquirir uma pega?*

Marque todas que se aplicam.

De amigos

De familiares

Do parceiro/da parceira
Atendente da loja
Influenciadores digitais
Sites especializados

Profissionais da moda (estilistas, consultores de moda...)

Outro:

17. Quais sdo as suas motivagées ao adquirir novas pegas? *

Marque todas que se aplicam.
Necessidade
Valor promocional
Tendéncia
Status
Publicidade online/offline
Recomendacéao
Inovagéao

Outro:

18. Quais sédo as principais caracteristicas que vocé busca em produtos do vestuario? *

Marque todas que se aplicam.

Durabilidade
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Qualidade
Aparéncia
Diferenciagao
Responsabilidade social e ambiental

Outro:

19. Vocé considera suas decis6es de compras racionais ou emocionais? Por qué? *

20. O sistema de producao das pegas (matéria-prima, condigoées de trabalho de quem produz,
processo de venda...) interfere na sua decisao de compra? Se sim, se ndo, explique sua
escolha. *

21. Ao decidir comprar uma peca, vocé opta por qual modelo de compras? *

Marque todas que se aplicam.

Brechos

Fast-fashion (redes de varejo que comercializam produtos em alta escala e baixos pregos)
Produzo minhas proprias pegas

Marcas de luxo

Marcas locais

Slow fashion (movimento que une a responsabilidade social e ambiental para um consumo
mais consciente)

Outro:

22. Vocé leva em consideragao o tempo de vida util de uma pega ou acessoério ao adquirir um
novo produto de moda? *

Po6s-com Pra Quinta e ultima parte da pesquisa. Este bloco fala acerca da sua relagéo de
pds-compra com as pegas.

23. Vocé se preocupa com os impactos ambientais (poluicido de rios, excessos téxteis, alto
consumo de agua durante a producgdo...) causados pela industria do vestuario? Se sim, quais séo
suas atitudes quanto ao assunto? *

24. O que vocé pensa sobre servigos de aluguel, compartilhamento ou troca de pecgas? Ja
utilizou algum desses servigos? *
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25. Quanto tempo, em média, vocé mantém pecas (que costuma utilizar, ou ndo) no seu guarda-
roupa? *

26. Sobre as roupas que nao tém mais utilidade para vocé: o que costuma fazer? *

Marque todas que se aplicam.
Doar
Customizar
Jogar no lixo

Vender

Outro:

27. Tem mais alguma coisa que vocé gostaria de falar sobre sua relagdo com a moda? Deseja
deixar seu e-mail para participar de préoximas etapas da pesquisa? *



