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Resumo: Este trabalho objetiva compreender como se di o consumo de produtos da moda por
mulheres das geracdes X e Y na construgdo da sua imagem e identidade feminina dentro da
sociedade. Para atingir esse objetivo, foram adotados como procedimentos técnicos a pesquisa
Bibliografica e a pesquisa de campo, por meio de entrevistas com sete mulheres: trés (03) da
geracgdo X e quatro (04) da geragdo Y. A partir da pesquisa, foi possivel constatar que as mulheres
das geracdes X e Y consomem produtos de moda a fim de externar suas personalidades e
transmitir suas ideias, mas estas ainda dependem de diversos fatores que compdem a realidade
em que cada uma vive a partir de suas condigdes socioecondmicas. Outro aspecto que foi possivel
constatar junto as entrevistadas foi que as pertencentes a geracao X s@o mais influenciadas pelas
midias tradicionais sobre o consumo de moda, enquanto a geragdo Y ¢ influenciada pelas midias
digitais e pela urgéncia que estes conteudos provocam em acompanhar o novo.

Palavras-chave: Mulheres. Consumo. Moda. Geragdo X. Geracdo Y.

Abstract: This work aims to analyze how the consumption of fashion products by women of
generations X and Y occurs in the construction of their female image and identity within society.
To achieve this goal, bibliographic research and field research were adopted as technical
procedures, through interviews with seven women, three from generation X and four from
generation Y. From the research it was possible to verify that women from generations X and Y
consume fashion products in order to express their personalities and transmit their ideas, but these
still depend on several factors that make up the reality in which each one lives based on their
socioeconomic conditions. Another aspect that was observed with the interviewees was that those
belonging to generation X are more influenced by traditional media on fashion consumption,
while generation Y is influenced by digital media and the urgency that these contents provoke in
keeping up with the new.
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Desde quando se tem noticia, a vestimenta ¢ usada nao somente para protecao do

ser humano, mas, também, como uma forma de expressao. As pecas que os seres humanos
vestem tém sido usadas como adorno para expressar sua posicao na sociedade, desde até
mesmo antes do surgimento da linguagem escrita (Jodo Braga, 2007). De acordo com
Carol Garcia e Ana Paula de Miranda (2005), os produtos de moda refletem a posi¢ao
social dos individuos, como simbolos que constroem significados a fim de causar reagdes
almejadas em outras pessoas.

Conforme Breno Castro (2008) observa, a geracao X (1965-1981), analisada neste
artigo, surge com caracteristicas distintas das anteriores. No Brasil ela ¢ marcada pela
inseguranca ¢ individualidade, pois conviveu com a ditadura, época de repressdo a
liberdade de expressdao. Mas ainda tem como caracteristicas a expressao de valores
familiares e de fortes circulos de amizades. J4 a geragcdo Y (1982-2003) se desenvolveu
no meio tecnologico e convive com a diversidade, constituindo-se de pessoas vistas como
multitarefadas, imediatistas e que trabalham para poder ter a melhor experiéncia de vida
- diferente das geragdes anteriores.

Pensando neste cendrio cabe ressaltar que, segundo Philip Kotler e Kevin Lane
Keller (2006), os fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores
sdo culturais, pessoais, sociais e psicoldogicos. Com base nesse contexto, estabeleceu-se
como problematica identificar o que motiva as mulheres das geracdes X e Y a
consumirem determinados produtos de moda, a fim de construir e fortalecer a sua imagem
e identidade feminina. Como objetivo principal, procurou-se compreender como se da o
consumo de produtos da moda por mulheres da geragdo X ¢ Y na construgcdo da sua
imagem e identidade feminina dentro da sociedade. Ja os objetivos especificos procuram
identificar as caracteristicas e comportamento das geracdes X e Y em relagdo a moda;
tracar um comparativo de consumo de produtos de moda pelas geragdes e investigar e
analisar como as mulheres dessas épocas se projetam e internalizam imagens e simbolos
que constituem sua identidade.

Sendo assim, ¢ relevante pesquisar as transformagdes para a sociedade e para o
mercado, visto que € possivel verificar que as geragdes influenciam o comportamento de

compra dos consumidores. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de natureza aplicada,
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itativa, tendo como procedimentos técnicos a pesquisa

bibliografica, a fim de contextualizar os temas explorados neste artigo; e a pesquisa de
campo, com coleta de dados através de entrevistas semiestruturadas aplicadas em 7

entrevistadas, sendo 3 da geracdo X e 4 da geragao Y.

1 EMBASAMENTO TEORICO

1.1 Moda e comportamento

A abordagem sobre moda e comportamento remete a pergunta “quem sou eu?”.
Além das defini¢des primarias como raga, classe, sexo e nacionalidade, Livia Barbosa e
Colin Campbell (2012, p. 52) ressaltam que “quando se trata da questao crucial de nossa
‘real’ identidade, ai efetivamente consideramos que somos definidos por nossos desejos,
ou por nossas preferéncias.”

No processo de sanar essa davida, o ato de consumir “pode ser considerado um
caminho vital e necessario para o autoconhecimento” (Barbosa; Campbell, 2012, p. 52).
Seres humanos consomem aquilo com que se identificam, logo, o processo de compra e
sua relagcdo com o produto diz algo sobre quem sdo.

A moda vem como uma importante referéncia quando se estd em busca da
identificacdo de caracteristicas de determinado grupo social. Pode-se determinar um
momento histérico, valores e atitudes a partir de uma andlise aprofundada sobre o
vestuario consumido por ele, além dos demais produtos de moda daquele periodo
(Malcolm Barnard, 2003).

Voltando-se para a histéria da humanidade, Carl Kohler (2011, p. 58) considerava
que “o vestir-se ¢ pleno de um profundo significado, pois o espirito humano ndo apenas
constroi seu proprio como também cria as roupas que o vestem”. Nessa perspectiva, o
comportamento do ser humano sobre a moda vem a partir de sua filosofia de vida, que
auxilia a refletir seus valores, estilos e ideais a sociedade em que esté inserido.

Conforme Magali Guimaraes (2001) comenta a partir de ideias de Abraham
Maslow (1975), as necessidades, além do que motiva e sustenta o comportamento de
homens e mulheres, podem ser classificadas de acordo com uma escala denominada

“Hierarquia das Necessidades de Maslow”. Essa teoria ¢ estudada ndo apenas pela
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hierarquia se torna a base para que aconte¢a uma motivagao a0 consumo, que ira suprir
as caréncias humanas. Sao elas:

Necessidades fisiologicas: sdo necessidades fisicas, como alimentagdo, sono e
abrigo. Se classificam como as preocupagdes primordiais do ser humano. Quando estas
sao atendidas, comega a proxima etapa da escala de necessidade;

Necessidades de segurancga: sdo instintivas e surgem para nos proteger do perigo;

Necessidades Sociais: na terceira etapa surgem as questdes psicoldgicas,
emocionais ¢ motivacionais. O ser humano ¢ um ser social que deseja ser necessario,
amado e querido por outras pessoas. Ele necessita do acolhimento e pertencimento a um
grupo social, e ¢ atendido quando encontra respeito e amizade dentro dele;

Necessidades de status ou estima: pertencendo a um grupo, seja trabalho, igreja
ou familia, o individuo procura a aprovacao e valorizagdao dentro dele. Assim, gera um
sentimento de autoconfianca e utilidade;

Necessidades de autorrealizacdo: No topo da pirdmide estdo as necessidades
referentes a realizacdo de sonhos, crescimento pessoal e felicidade. Diferente das
anteriores, esta nao se extingue. Quando alcancgada, se torna cada vez mais relevante para
a vida de homens e mulheres.

Logo, pode-se deduzir que a indumentéaria que homens e mulheres consomem
“estd significativamente ligada a certos aspectos do comportamento e da personalidade”
(Renata Pitombo Cidreira, 2007, p. 13). Unindo assim a Teoria da Hierarquia das
Necessidades de Maslow ao consumo de produtos de moda, entende-se que, ao consumir,
devem ser atendidas nao somente as necessidades de se vestir, mas também o desejo de
estar inserido em um grupo social, de alcancar a autoestima e a auto realizagdo. A partir
desta contextualizacdo, vale abordar a histéria da moda, uma vez que ela reflete o

comportamento da sociedade nos diferentes contextos sociopoliticos e economicos.

1.1.1 Breve contexto historico da moda

Os primeiros estudos sobre indumentarias mencionam os séculos XVII e XVIII
sobre trés circunstancias: trabalhos portando diversas vestimentas, analises sobre vestes

primitivas e modernas, e obras consagradas de costumes antigos e regionais (Cidreira,
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2007) IA551m a moda surge 'de estudos sobre comportamentos de uma sociedade,

estipulando conexdes entre o vestudrio e as necessidades que ele atende. A referida autora
comenta, ainda, que desde os tempos primordios, o homens e mulheres se vestem por trés
motivos: pudor, prote¢do e ornamentacdo, sendo este ultimo um recurso de distingdo
social. E a partir dos ornamentos que se conquista a autoconfianca, podendo refletir ideais
e reafirmar caracteristicas como bravura, posi¢ado e riqueza, que variam de acordo como
idade e sexo.

O uso da indumentéria como um fator estético teve inicio na Idade Média e “a
partir dai nos deparamos com a instalagao de ciclos mais breves de moda” (Cidreira, 2007,
p. 41). As sociedades anteriores a esse periodo € os povos primitivos ndo portavam
conhecimento sobre o conceito de “moda” como entendemos hoje. A partir de entdo, as
roupas deixam de ser tunicas e comec¢am a adotar novas personalidades.

Entre os séculos XV e XVII, os trajes ornamentados eram sinais de riqueza entre
a realeza, enquanto as classes inferiores os viam como inspiracao e buscavam copia-los.
Neste periodo, as vestes masculinas eram ainda mais extravagantes quando comparadas
a indumentaria feminina. Foi somente a partir do século XVIII que o traje da mulher
ganhou maior destaque. O motivo dessa mudanga foi uma reviravolta na cultura: até entdo
ariqueza era associada ao lazer e trajes rebuscados, quando agora passava a ser associada
ao trabalho e a sobriedade do modelo. Logo, ficou a cargo da esposa simbolizar a riqueza
de seu marido em suas roupas (Shai Benstock; Susanne Ferriss, 2002).

Com a chegada do século XX, a mulher comeca a ter maior liberdade e passa por
grandes mudangas no modo de vida, o que interfere nos trajes desse A Primeira Guerra
Mundial e, no caso do Brasil, a Crise do Café transformaram as mulheres, principalmente
da classe média, em assalariadas, fazendo-as adaptar o traje ao trabalho.

Assim, foi somente na segunda parte do século XX que “a roupa imaginativa
tornou-se uma forma de contestagdo - um modo de desafiar ndo apenas valores
dominantes, mas demarcagdes tradicionais de classe e género” (Benstock; Ferriss, 2002,
p- 210). A moda trouxe, ao longo de sua historia, caracteristicas da sociedade, além de
peculiaridades de cada época. Dessa maneira, como uma forma de expressao, ela reflete
nas vestes questoes culturais e a identidade dos diferentes grupos sociais, que sao

abordados na sequéncia.
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1.1.2 A mﬁda e sua 1dent1dade por grupros

Acredita-se que seres humanos se comunicam também por seu trajar, por suas
indumentarias e ornamentos, desde os tempos primordios. O vestir ¢ um ato de
significagdo social que pode auxiliar a constituir uma comunidade, j& que se torna um
costume dentro dela, sendo um cddigo partilhado coletivamente.

Desta forma, como um ser social, percebe-se que a intervencdo da cultura e da
sociedade em que o ser humano estd inserido reflete imediatamente no seu modo de
consumir. Assim, segundo Cidreira (2007), a indumentaria traz a ele a liberdade de ser o
que quiser, ainda que o que ele tenha optado por ser retrate algo que outro escolheu em
seu lugar. E neste momento que se percebe a moda como uma identidade por grupos: ela
aproxima as pessoas dos seus semelhantes e afasta dos demais.

E a partir da adolescéncia que o processo da formagio de identidade acontece.
Quando uma pessoa questiona o mundo e as normas impostas pela sociedade, descobre
outras pessoas que pensam como ela. Rita Melissa Lepre (2007, p. 04) comenta que “o
encontro dos iguais no mundo dos diferentes ¢ o que caracteriza a formagao dos grupos”,
de sorte que jovens podem experimentar um espaco de livre expressao e de reconstrugao
da sua identidade, mesmo que por um periodo limitado. S3o pessoas que abracam suas
novas causas € trazem um sentimento de pertencimento, suprindo novamente as
necessidades sociais do ser humano. Portanto, na opinido da referida autora, ao conviver
com outras pessoas, somam-se conhecimentos e ideias que ao longo da vida transformam
a identidade de cada individuo. Esse cenario ¢ um ciclo continuo, que traz a tona novas
concepgdes sobre o mundo e que, por consequéncia, altera os grupos sociais que o
integram.

Citando a moda, as vestes, por exemplo, sio muito usadas para indicar o status de
cada individuo. Toda cultura, a sua maneira, aponta ou define papéis sociais, posi¢ao
econOmica, profissoes, crencas e formas de lazer através das indumentarias. Dessa forma,
acontece uma interacdo social de forma dita mais tranquila, como um sistema de
significados que buscam a ordem (Barnard, 2003). Ainda, segundo Barnard (2003, p.
109), a moda, a indumentaria e o vestuario ndo sao somente um modo de comunicagao
entre individuos, mas, também “podem ser considerados como um dos meios pelos quais
0s grupos sociais comunicam sua identidade como grupos sociais a outros grupos

sociais”.
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| Dé acordo com Barnard (204‘(')‘\3), oﬂsalto agulha, por exemplo, adquiriu diferentes

significados durante sua trajetoria. Ele ja foi visto como uma forma de representar a
rebeldia e a insatisfacdo com a ideia de que a mulher ¢ somente dona de casa, assim como
também ja foi associado ao glamour, a sensualidade e a imagem de uma mulher que vai
a luta, empreendem e trabalham para realizar seus sonhos. E desta forma que, ao adquirir
um produto de moda, a identidade individual ¢ fortalecida, além de proporcionar a
sensacdo de pertencimento ao grupo no qual se tem afinidade social. Isto esta diretamente
relacionado as estratégias de marketing que as marcas de moda adotam para se
diferenciarem aos seus publicos. Portanto, entender os bastidores da moda e as estratégias

que as marcas adotam se torna fundamental para o embasamento deste artigo.

1.2 Marketing de moda

A moda apresenta codigos e significados que expressam gostos pessoais. Assim,
para que os profissionais do setor possam desenvolver produtos de cobiga, “o marketing
trafega pela mente das pessoas tentando descobrir necessidades e desejos explicitos e
ocultos” (Marcos Cobra, 2007, p. 17).

Hoje, gracas as tecnologias, essas novidades criadas no mundo todo chegam aos
consumidores em tempo real, explorando a psicologia e a sociologia para encantar
homens e mulheres (Pradeep Neha et al., 2024). Desta forma, Cobra (2007) comenta que
a base do marketing de moda resume-se nos 4 Cs, como explanado a seguir:

e C(liente: seja ele ou ela um canal de distribui¢ao ou consumidor final;

e Conveniéncia: proporcionar formatos de fécil alcance para se adquirir o
produto;

e Comunicagdo: estratégias de persuasao que gerem a venda dos produtos;

¢ Custo: determinados com base no mercado.

Para isso, € preciso primeiro investir em pesquisas, a fim de compreender setores
e clientes para que, segundo o autor, se torne possivel definir quais emogdes e valores
transmitir. A comunicagdo deve ir ao encontro das motivagoes de compra dos
consumidores-alvos, se apropriando dos significados dos produtos de moda e linguagens,

dirigidas para “tribos” especificas. Por exemplo,
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A distribuicdo da populagdo nas regides urbana, suburbana e rural
estabelece habitos de vestuario com caracteristicas marcantes em cada
uma dessas areas. A idade, o sexo, a familia e seu ciclo de vida, a
religido, fatores éticos, educacdo e renda sdo determinantes importantes
para se compreender a forma como as pessoas se vestem. E importante
ainda se observar as mudangas de idade que ocorrem em determinados
mercados (Cobra, 1997, p. 2).

Por isso, toda estratégia de marketing deve focar no estudo do cenario sociolégico
e no perfil de atitudes para que, juntamente com imagens persuasivas, haja a identificagao
por parte do publico e a aceitagdo de novas cole¢des. Dessa forma, segundo o autor, fica
a cargo da comunica¢do de moda a funcdo de auxiliar no desenvolvimento dessa
socializagao e individualizagao.

Em resumo, o objetivo do marketing de moda ““¢ agarrar o publico mais amplo
possivel, com uma sequéncia de flashes que permitam a répida compreensdo da
mensagem” (Cobra, 2007, p. 200). Contudo, devemos sempre lembrar que além de
didatica e informativa, a comunicac¢dao deve trafegar “no elemento da facilidade e do
espetacular” (Gilles Lipovetsky, 1989 apud Cobra, 2007, p.19).

O espetaculo numa sociedade da industria moderna ¢ “uma relagdo social entre
pessoas, mediatizada por imagens” (Guy Debord, 2003, p. 4), podendo ser visto como
aderecos que complementam a vida real, se manifestando de forma grandiosa, positiva e
muitas vezes inacessivel.

Segundo Lipovetsky (1989 apud Cobra, 2007, p.19), “a publicidade efetiva atua
de forma decisiva no momento da compra”. Por isso, o autor ainda comenta que uma
comunicac¢do bem elaborada, apoiada em estratégias de vendas e pensada para persuadir,
a partir de fatores sociologicos e psicoldgicos, tende a ser um sucesso que conta com a

aceita¢dao dos consumidores.

1.2.1 Comportamento sob olhares do consumo de moda

A moda ¢ movida pela mudanca. Sempre em busca de novidades, a cada nova
colecdo, o setor se mantém vivo gragas ao consumo. Estimulando a curiosidade e o desejo,
as marcas estdo sempre atualizando suas lojas com pecas inusitadas e limitadas, fator que

estimula a compra por impulso (Cidreira, 2007).
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HO_]G 0 consumo se tornou um tema amplo e complexo que engloba diversas

atividades, atores, bens e servicos que ndo estdo necessariamente em forma de
mercadorias. Ele ¢ visto como uma experiéncia (Barbosa; Campbell, 2012).

Segundo Cidreira (2007), por um olhar psicossocioldgico, os individuos sdo
classificados em “tribos” que marcam as peculiaridades do seu estilo de vida e de
consumo entre as varias tendéncias, pregos e estilos que existem no mercado. Dessa
forma, vemos um consumo individualizado em que, na sociedade moderna, se torna
indispensavel entender atitudes, esséncia e os desejos mais intimos de cada publico. Os
comportamentos atuais vém como um culto a individualidade que “redefine os contornos
da moda, fazendo com que as imposi¢des das tendéncias sejam reavaliadas” (Tatiana
Rybalowski, 2008, p. 100). Entdo, o consumo se torna um processo ludico de
identificacdo que visa a conversao e a compra de produtos de moda.

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor de moda esta
a midia. Ela produz significados para os produtos, conferindo status as pecas e seduzindo
o usudrio. Segundo Marta Feghali (2008, p. 22), “existe um mercado simbolico com oferta
e procura de sentidos” que carrega nele um discurso social.

Além deste fator, segundo a autora, existem algumas outras motivacdes de compra
que sdo comuns e que variam de acordo com a pessoa ¢ estilo de vida. Elas sdo: a ansia
de “estar na moda” e seguir as novas tendéncias anunciadas; ficar atraente e impressionar
0 outro; ser aceita pelo grupo que se identifica e satisfazer suas necessidades fisicas e
emocionais. Ela ainda comenta que certos detalhes do vestudrio podem influenciar o
comportamento de quem consume, sendo que “os elementos de atragdo mais visiveis sao
a cor, a textura e o estilo” (Feghali, 2008, p. 25).

Todos estes sdo fatores ligados ao lado emocional, condicionados ao grupo que o
consumidor integra € que, no ato da compra, sdo analisados em relacdo ao prego e
qualidade da peca. Entretanto, vale ressaltar que o comportamento e o processo de decisao
de compra ainda variam de acordo com o produto de moda e o envolvimento emocional
do consumidor, sobre o significado que a peca tem para si mesmo € para o grupo em que
esta inserido (Patricia SanMiguel; Teresa Sadaba; Narmim Sayeed, 2024).

Pensando nesse cenario, Barbosa e Campbell (2012) comentam que o consumo ¢
fundamental para o processo de descoberta do autoconhecimento e ainda conclui que “o

consumismo moderno tem mais a ver com sentimentos € emog¢des (na forma de desejos)
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ue com razdo e calculismo” (B';rbos;t; Campbell, 2012, p. 49) a propor¢ao que se

torna cada vez mais pessoal e repleto de significados, do que coletivo e uniforme.
Portanto, entender a 6tica feminina neste contexto de consumo ¢ relevante para poder

subsidiar a andlise proposta neste estudo.

1.2.2 Consumo pela otica feminina

A mulher, muitas vezes, expressa sua singularidade com suas roupas. Feghali
(2008, p. 37) comenta que “o comportamento da mulher diante da moda nunca ¢ logico
ou racional, mas afetivo emotivo. Ela ama ou detesta”. Segundo a autora, num primeiro
momento, ela cria vinculo com a pecga, para depois avaliar a cor, o toque e o caimento. O
preco, no mundo feminino, ¢ o ultimo critério a ser considerado, quando ela ja
desenvolveu empatia pelo traje (Muhammad Alshurideh et al., 2024).

Sobre o consumo feminino, Feghali ainda comenta que, além de sofrer a
influéncia das midias, a mulher se encontra sob a pressao da sociedade em que vive. Desta

forma,

[...] inserida num tecido social, a pessoa procura expressar sua
unicidade pela escolha desse ou daquele produto, mas nao ¢
inteiramente livre nas suas decisdes. Enquanto membro de certos
grupos de pertinéncia, sua conformidade corrige, por assim dizer, suas
pulsacdes individuais, se essas ndo correspondem as normas do grupo
(Felghali, 2008, p. 39).

Sendo assim, mesmo a roupa sendo considerada uma segunda pele e uma forma
de expressar quem somos, o campo social ainda se manifesta de forma resistente.

O mundo das mulheres sofreu diversas transformagdes ao longo da historia, mas
foi no século XX que elas foram além da aparéncia. Segundo Dinah Bueno Pezzolo
(2009), a partir desse marco, as mudancas no visual feminino foram simbolos de
resisténcia e novos comportamentos, como a conquista de poder e liberdade. De acordo
com a autora, aconteceu uma democratizagdo na moda, onde dentre as infinitas
possibilidades apresentadas nas passarelas, as mulheres conquistaram o seu direito de
escolha. Agora, mais do que nunca, ela ndo consome apenas pensando na funcionalidade

da pega, mas sim no simbolismo que ela traz para sua vida em sociedade.
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Cdbra (1997, p. 3) comentéﬂ\que a liberdade social e sexual conquistada pelas

mulheres interfere diretamente na sua forma de consumir. Segundo ele,

A mulher ndo alcangou apenas a sua independéncia econdmica,
conquistou também sua liberdade social e sexual, o que se expressa de
diversas formas na sua vida, ¢ a roupa € por certo uma das formas mais
utilizadas para demonstrar sentimentos ¢ emogdes (Cobra, 1997, p. 3).

Assim, ele conclui que a moda avangou junto aos novos tempos € conquistas
femininas. Hoje, as pecas consumidas por mulheres sdo como “embalagens” que
correspondem ao entendimento do corpo e comportamento feminino, que atendem

desejos ocultos de cada mulher e cobrem suas necessidades.

1.2.3 A publicidade e sua influéncia no comportamento de consumo de moda pela mulher

A publicidade entra com o papel de influenciadora quando falamos na sua relagao
com o comportamento de consumo feminino. A partir de argumentos persuasivos e
espetaculares transmitidos por textos e imagens, ela convence a todos da importancia de
consumir produtos de moda. J4 as mulheres, sdo parte dominante da economia da moda.
Desta forma, Dayane Kawamura (2013) resgata a opinido de Carvalho (2009) quando este

afirma que:

Quando se analisa a linguagem publicitaria, quase sempre se fala em
manipulagdo. Devemos considerar que, na realidade, a linguagem
publicitaria usa recursos estilisticos e argumentativos da linguagem
cotidiana, ela propria voltada para informar e manipular. Falar ¢
argumentar, ¢ tentar impor (Carvalho, 2009, p. 9 apud Kawamura,
2013).

Logo, a moda faz parte de quem somos enquanto ser humano social. E a partir
dela que comunicamos ideias e a publicidade vem para impulsionar o desejo de solucionar
necessidades que ja sdao tidas como naturais. Segundo Cobra (2007, p. 22), “a
comunicagdo ¢ hoje responsavel pela influéncia de boa parte dos artigos de moda
consumidos no mundo”. Ele comenta que ela engloba o consumidor, o cerca por todos os
lados nas redes sociais, assim como por e-mail, televisdo, radios, jornais e revistas,
alcancando-o em tempo real e bombardeando-o de informagdes para que consuma cada

dia mais.
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p.'23), “a moda em um ambiente fortemente

influenciado pela midia torna os consumidores dependentes”. Ele comenta que, a0 mesmo
tempo em que as tendéncias padronizam tribos, elas diferenciam e engrandecem o ego. A
moda “influi em comportamentos e ¢ influenciada por eles” (Cobra, 2007, p. 23), valendo-
se de estudos da sociologia e psicologia do mundo feminino.

Para a comunicac¢ao influenciar de forma eficaz no comportamento de compra, “¢
preciso despertar uma relacdo de amor e paix@o com os clientes de forma que a gestao de
produtos de valor de moda seja ao mesmo tempo racional e fortemente emocional”
(Cobra, 2007, p. 57) para que o produto seja percebido como algo valoroso e magico, sem
que o consumidor compreenda as reais intengdes do anuncio. Assim, sdo corrigidas
eventuais caréncias femininas, realizando todos os sonhos que foram inspirados durante
a divulgacao.

Dessa forma, todo esse encantamento fica a cargo da publicidade, que faz com
que as mulheres sintam que suas necessidades podem ser supridas por determinado
produto.

Frente a estes aspectos, se entende que as marcas devem buscar entender a
evolugdo das mulheres ao longo da historia, construindo uma relagdo saudavel e
proveitosa que consolida a for¢a das mulheres que consomem seus produtos (Freitas et
al.,2013).

Ao longo da histéria, as mulheres ainda sofreram com a influéncia e autoridade
das publica¢des de moda, que determinavam como elas deveriam agir e se portar. Hoje,
com as mudangas socioldgicas e conquistas das mulheres como educacdo, trabalho,
dinheiro e liberdade social/sexual, essa realidade estd mudando aos poucos. O mundo da
moda, assim como a for¢a da midia, vem se tornando cada vez mais flexivel e proxima a
realidade que vivemos, além de respeitar as particularidades de cada mulher (Cobra,

1997).
2 Procedimentos Metodologicos

O artigo tem como objetivo compreender como se dd o consumo de produtos da
moda por mulheres da geragdao X e Y, na construcao da sua imagem e identidade feminina
dentro da sociedade. Para isso, adotou-se uma pesquisa Aplicada, que promove um maior

conhecimento cientifico, visando a solucao de problemas de interesse local. Dessa forma,
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também se caracteriza como Desc é, visto que ha apenas a descricdo, registro e
analise, mediante questiondrio e levantamento, sem interferéncia do pesquisador
(Prodanov; Freitas, 2013).

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, esse trabalho qualifica-se como
pesquisa Bibliografica e tem como objetivo promover o contato direto do pesquisador
com materiais ja desenvolvidos sobre o tema.

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa de campo € utilizada com o intuito
de obter informacgdes a respeito de um problema, assim como comprova-lo, descobrir
novos ou solucionar o mesmo. Sobre o ponto de vista da abordagem do problema, este
trabalho qualifica-se como pesquisa Qualitativa, sobre a qual foi realizada uma pesquisa
de campo, onde o pesquisador tem contato direto com o objeto de estudo, com um roteiro
preestabelecido, relatando opinides e informagdes para, assim, classifica-las e analisa-las
(Prodanov; Freitas, 2013).

Para sustentar esse artigo, foi realizada uma pesquisa de campo com 07
entrevistadas (sendo 03 da Geragdo Y e 04 da Geragdo Z), a partir de um roteiro com doze
questdes abertas e preestabelecidas que foram adaptadas de acordo com o andamento da
conversa com cada entrevistada (Quadro 1).

As entrevistas aconteceram no més de setembro de 2021, sendo realizadas de
forma online através do WhatsApp e, também, de forma presencial. A escolha da técnica
de entrevista visou proporcionar ao entrevistador um maior entendimento sobre a
vivéncia e opinido sobre o papel da moda ao longo da vida das entrevistadas, visto que as

mesmas podem falar livremente sobre o assunto tratado.
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Quadro 1 - Perfil das entrevistadas

Novo
G Contadora 53-X Sim - Hamburgo, com 3.500,00
duas filhas
Novo
K Cabeleireira 58 -X Sim Divorciada Hamburgo, 2.000,00
sozinha
Secretaria ey
E . 45 -X Nio Casada Hamburgo, com 10.000,00
Executiva ;
marido
Campo Bom,
C Administradora 37-Y Sim Casada com marido e 15.000,00
filha
s Teenicaem | o7 v | Ngo | Solteira | TOMOAlET | 555009
enfermagem sozinha
Unido oy
M Marketing 34-Y Sim , Hamburgo, com 2.500,00
Estavel .
marido e filho
L Besioszde | gn | Swe | G | 0SSOSR geeas
Pets com a mae

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

3 Analises

A analise sera apresentada em topicos a fim de permitir maior compreensao do

entendimento dos entrevistados sobre o tema abordado.

3.1 Perfil das entrevistadas

Com intuito de obter subsidios para atender os objetivos deste artigo, buscou-se,
por meio de uma amostra por acessibilidade (técnica em que os pesquisadores selecionam
0s participantes com base na sua disponibilidade e acessibilidade), identificar mulheres
dentro dos critérios geracdo X e Y que atendessem as faixas etarias que compdem essas
geracdes. Dessa forma, a identificagdo das entrevistadas se da pela inicial do nome das

mesmas.
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sendo 3 da geracdao X e 4 da geragdo Y, como apresentado no Quadro 1 na metodologia.

Pode-se observar que ha descrigdes diversificadas quanto as profissdes das
entrevistadas, que independem de geragdo. Sobre a renda, pode-se identificar que as
entrevistadas E, da geragao X, e a C, da geragdo Y, possuem maior rendimento em
comparacao as demais, enquanto os fatores presenga de filhos e estado civil variam sem
que a idade seja um fator decisivo.

Dessa forma, se iniciou a entrevista a partir da definicdo dos perfis das
respondentes, contando com os tdpicos elencados para buscar subsidios e a fim de

esclarecer os objetivos do estudo.

3.2 Moda, comportamento e construcio de identidade a partir de produtos de moda

Para entender a relacdo da moda nas geracdes X e Y, buscou-se, no primeiro
momento, compreender, junto as entrevistadas, suas opinides gerais acerca deste universo
e a sua relagdo com o comportamento de consumo em que, de acordo com o pensamento
de Cobra (2007), a moda transcende o vestir e apresenta significados para a busca de uma
identidade social.

O que se pode perceber ¢ que, de modo geral, elas afirmam que a moda ¢ a maneira
como as pessoas se vestem, para si ou para a sociedade, além de ser uma forma de
representatividade em que, usando de determinados produtos, pode-se transmitir ideias
sobre cada um. Essas colocagdes se alinham a opinido de Barbosa e Campbell (2012),
para quem o consumo esta diretamente relacionado ao que as pessoas desejam transmitir
para seus grupos sociais. Dessa forma, as entrevistadas das geracdes X e Y, independente
de idade ou poder aquisitivo, reforgam que se vestem com produtos que as deixam
confortaveis, ndo levando em conta os padrdes ditos como ideais pela sociedade. Isso fica
claro quando a entrevistada S, da gera¢ao Y, comenta que ndo ¢ adepta a tudo que esta
em alta, pois costuma selecionar o que tem a ver com seu estilo proprio, dentro do que
esta disponivel nas lojas naquele momento. A entrevistada G, da geracdo X, ainda reforca
o pensamento das demais participantes quando diz que “se tiver na moda uma roupa mais
transparente, eu sei que eu ndo vou adquirir porque eu ndo me sinto bem nesse tipo de
roupa’.
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E 1mportante destacar, tambem o comentario da entrevistada C, da geragao Y,

hoje casada e com uma filha. [Seu consumo de moda foi mudando ao longo de sua vida,
no momento em que foi percebendo suas prioridades e adquirindo maturidade nas suas
escolhas. Ela afirma que dessa forma foi descobrindo mais sobre sua identidade e sobre
como a sociedade pensa, ideia que estd alinhada ao entendimento de Barbosa e Campbell
(2012) sobre o consumo ser um caminho indispensavel para o autoconhecimento, a fim
de ampliar o entendimento sobre a constru¢ao da identidade feminina a partir de produtos
de moda, ideia que vai ao encontro da opinido de Cidreira (2007), quando afirma que o
consumo de moda estd intimamente ligado ao comportamento e a personalidade de cada
pessoa. Durante a entrevista, buscou-se compreender, entdo, como os produtos da moda
sdo usados para difundir ideias para cada um dos individuos inseridos no contexto social
atual. Dessa forma, durante as entrevistas, elas compartilharam quais produtos as
identificam, comentando sobre como acreditam que sdo percebidas por causa desses
simbolos.

Tendo em vista que os acessorios e sapatos foram os itens mais citados em ambas
geracdes, a entrevistada S, da geracdo Y, traz o ténis como um espelho da sua
personalidade. Ela comenta que usa a peca no dia a dia e em festas, trazendo uma reflexao
importante sobre o significado do produto no meio jovem quando diz que “o pessoal nao
usa muito ténis, as gurias usam mais bota e essas coisas, entdo acabo sendo mais
descolada... tipo...nossa ela ta diferente, ta de ténis”. Ja a entrevistada E, da geragdo X,
explica que usa acessorios e sapatos diferentes a seu favor, para transmitir sua
personalidade alegre e despojada, seja no dia a dia do trabalho ou em sua vida pessoal.
Ela ainda comenta que ¢ vista muitas vezes como alguém que dita moda, quando abusa
dos acessdrios e lencos junto ao seu uniforme. Ja por suas amigas do circulo de convivio
pessoal, que t€ém um estilo mais esportivo e pratico por conta de suas vidas agitadas, ela
¢ vista como a tipica “patricinha”.

Pode-se afirmar que as entrevistadas das geragdes X e Y, em consenso, percebem
com facilidade quais produtos de moda tém potencial para transmitir diferentes ideias
sobre suas identidades, e que as mesmas ainda conseguem usar esses simbolos a seu favor,

ditando a forma que sdo percebidas pelos demais.
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3.3 Comportamento de consumo

Considerando o raciocinio de Barbosa e Campbell (2012), a moda vai muito além
do produto em si, compreendendo um conjunto de elementos que permitem aos
individuos buscarem caminhos para sua personalizacdo e busca de experiéncias. Dessa
forma, na sequéncia, procurou-se entender os motivos que impulsionam as entrevistadas
a consumirem produtos da moda.

Sob este aspecto, existe um consenso em comentar que este tipo de consumo, por
parte das participantes das geragdes X e Y, se da basicamente pela necessidade, sendo
que elas variam conforme o perfil da entrevistada. Neste ponto, ¢ importante ressaltar
que, para as mulheres das duas geragdes, o consumo com a finalidade de obter a auto
realizacdo, que esta no topo da piramide denominada “Hierarquia das Necessidades de
Maslow”, tem uma liga¢do direta com o poder aquisitivo de cada uma. Essa realidade fica
clara quando as entrevistadas K e G, ambas da geragdo X, uma com poder aquisitivo
menor ¢ instavel e outra como provedora da familia, revelam um comportamento de
consumo mais racional e planejado, enquanto as entrevistadas C e E, a primeira da
geracdo Y e a segunda da geragdo X, que possuem uma renda elevada em comparagao as
demais, demonstram um consumo mais ligado ao prazer no ato da compra.

Ainda sobre as motivagdes para o consumo, notou-se que as entrevistadas C, G e
M, que possuem filhos, independente de geracdo e poder aquisitivo, mudaram seu
comportamento de consumo apo6s se tornarem maes. De uma forma geral, elas ndo
diminuiram o consumo de produtos de moda, mas este acabou sendo projetado para seus
filhos. A entrevistada L, da geracdo Y, sem filhos, mas apaixonada por seus pets, ainda
demonstrou essa projec¢io do consumo de forma maternal nos seus animais. E interessante
observar também o comportamento da entrevistada K, uma mulher da geracdo X que
convive diariamente com geragdes mais novas, tem seu discurso oposto das demais
participantes, ao comentar nao ter deixado de comprar para si depois da maternidade,
visto que sua profissdo como cabeleireira exige que esteja com uma boa aparéncia, sendo
ela “vendavel”, pois considera esse o seu cartdo de visitas.

As entrevistadas C, M, L, S, da geracdo Y, e as participantes G e E, da geragao X,
expdem o fator emocional como um mediador do consumo. Elas afirmam que suas

escolhas no ato da compra estdo integralmente alinhadas a sua condi¢cdo emocional. A
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de idade, ficam mais suscetiveis a compra quanto estdo muito felizes ou muito tristes,
sendo a segunda uma forma de consolo e busca da felicidade que elas, em unanimidade,
concordam ser momentaneas. A entrevistada K, da geracdo X, segue uma linha de
comportamento diferente das demais, quando reflete ser mais racional na hora de
consumir produtos de moda. E interessante salientar o comentario da entrevistada M, da
geracdo Y, quando ressalta que seu consumo ¢ muito sensorial € que costuma adquirir
pecas com significado, que carregam lembrangas boas. Isso fica claro quando declara “eu
compro Melissa pelo cheiro, pela questao da memoria que eu tenho de Melissa”, e ainda
se recorda de acontecimentos que se deram por consequéncia da pandemia, quando traz
o comentario “eu lembro de episdédios do ano passado e desse ano, que eu dizia pro
Nicolas - me traz uma Melissa - eu adoro Melissa...entdo era um conforto”.

As entrevistadas C, L, M, S, G, ¢ E, ainda trazem o agente “impulsividade” em
seus discursos, quando questionadas sobre suas formas de consumo. A entrevistada E, da
geracdo X, comenta que quando mais nova era mais impulsiva no ato da compra, em
comparacdo a sua realidade atual, e lembra que “na faixa dos 20, 25 eu pensava diferente,
queria ter quantidade”. A entrevistada M, da geracdo Y, manifesta essa atitude impulsiva
quando esta a frente de uma promocgao, assim como a participante S, também da geragao
Y, que expdem um comportamento similar em suas compras online, fazendo alusao aos
precos atrativos, declaracdo que vem ao encontro da posicao de Castro (2008), quando
comenta que essa ¢ uma geragdo multitarefa, imediatista ¢ que busca por melhores
experiéncias de vida.

Contudo, pode-se afirmar que, embora as entrevistadas ja tenham manifestado em
alguma fase da vida uma atitude impensada em relagdo ao consumo de moda, elas,
independente de geragdo, procuram agir de forma premeditada e de acordo com a sua

realidade financeira.
3.4 Moda e sociedade

A moda é muitas vezes uma ponte de contato entre cada ser humano e seus
semelhantes dentro de uma sociedade. Lepre (2007) reconhece que, ao convivermos com
outras pessoas, compartilhamos experiéncias e conhecemos novas formas de pensar e ver
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buscou perceber como se da a correlagcdo entre moda e sociedade na visdo de cada
entrevistada.

Quando questionadas sobre o assunto, elas trazem pontos de vista diferentes, de
acordo com a realidade que vivem. Em um consenso, todas as participantes declaram que
em algum momento da vida ja consumiram para se enquadrar em um grupo social. Esse
discurso segue o pensamento de Cidreira (2007), quando declara que as roupas permitem
ao ser humano ser o que ele quiser, mesmo se o que ele escolheu for algo que outros
escolheram em seu lugar.

Enquanto C e M, da geragao Y, ¢ G, E e K, da geracdo X, frisam que esse
comportamento era recorrente quando mais jovens, a entrevistada S, da geracdo Y e
solteira, vive essa realidade no seu dia a dia.

As participantes C, L e M, da geracao Y, ¢ E e K, da geragao X, afirmam ter certas
atitudes em relacao ao consumo atreladas a sua profissdo. A entrevistada C, da geragao
Y, comenta que usa salto alto e batom no dia a dia no trabalho, a fim de conquistar respeito
e credibilidade, por exemplo. J4 a entrevistada K, da geragdo X e cabeleireira, acredita
que sua vestimenta ¢ um espelho da credibilidade que quer transmitir para seus clientes,
logo, comenta que deve estar sempre ligada nas novas tendéncias ¢ bem arrumada. A
entrevistada K ainda faz uma analogia da moda com seu trabalho e explica que para ela a
moda ¢ um todo: para indicar o melhor tipo de corte € preciso ver a pessoa como um todo,
entender o que ela quer transmitir, para depois realizar o trabalho, e que o mesmo acontece
em relacao a produtos de moda.

J4, sobre a perspectiva das entrevistadas sobre sociedade e diferentes geragdes de
mulheres, houve uma concordancia coletiva, e ¢ correto afirmar que, para elas, as
geragdes mais antigas sofreram mais com as normas da sociedade em relacao ao vestir do
que as geracdes mais novas. A entrevistada M afirma que hoje em dia temos maior
autonomia para fazermos nossas proprias escolhas, e que, quando percebe as inimeras
pecas e tendéncias no mercado, ndo caracteriza o fato como uma imposi¢ao para segui-
las a risca, mas sim como uma liberdade para escolher usar e ser o que quiser.

A entrevistada G, da geracao X, ainda traz uma abordagem semelhante, e afirma
que, atualmente, pessoas da sua idade podem se vestir como se sentem a vontade, sem

sofrer julgamentos e preconceitos, lembrando que “antigamente as pessoas, conforme a

19
www.feminismos.neim.ufba.br ISSN: 2317-2932 Vol 12, N1 - jan — jun/2024 ¢12124012



v 1+ REVISTA

by e ®e W (oinisos

', ﬁnhém que obedecer a um e] eito de se vestir... as pessoas de mais idade ndo
podiam usar uma roupa mais curta, decotada, que nao cairia bem”. Desse modo,
reafirmando a colocagdo da entrevistada G, Barnard (2003) coloca que certos produtos de
moda e formas de se vestir mudaram de significado com o passar dos anos, como o salto
agulha, que ja foi visto como um simbolo de rebeldia, glamour, sensualidade e at¢ mesmo
um icone ligado ao empreendedorismo. Seguindo a linha de raciocinio de Barnard (2003),
e observando o comentdario da entrevistada G, pode-se dizer que certos produtos de moda
que no auge da geracdo X eram considerados vulgares, hoje ja ndo sao.

Em contrapartida, a entrevistada S, que leva um estilo de vida entre trabalho e
baladas, afirma que essa maior liberdade causa uma competi¢do entre as mulheres,
considerando “quem se veste melhor e quem gasta mais”. Ela acredita ser um
comportamento da geracdo mais nova, e que ¢ associado as relagdes que sao estabelecidas
nesses eventos, como afirma Barnard (2003), quando evidencia que o vestir funciona
como um sistema de codigos repleto de significados. A participante ainda comenta que
acredita que nas geragdes anteriores isso ndo acontecia com tanta evidéncia pelo fato de

a moda ja ter sido algo mais regrado e padrao, imposto pela sociedade em massa.
3.5 Publicidade como influenciador do consumo

O marketing age como um influenciador do consumo de moda. Segundo Cobra
(2007), ele apodera-se dos desejos e necessidades da sociedade para desenvolver produtos
que se transformam em verdadeiros sonhos. Sabendo disso, o trabalho adentra em seu
objetivo final: compreender como se d4 o comportamento das entrevistadas sobre as
propagandas envolventes que as cercam em diversos meios todos os dias.

As entrevistadas compactuam da mesma opinido de Cobra (2007), afirmando que
sdo influenciadas pelas midias e que, mesmo cientes desse contexto, muitas vezes ja
finalizaram uma compra devido a propagandas. A entrevistada S ainda comenta que “uma
publicidade, sendo tendenciosa ou ndo, pode colocar aquele produto no lixo ou elevar ele
ao luxo”, o que se atesta na fala de Lipovetsky (1989 apud Cobra, 2007), quando afirma
que a publicidade ¢ um fator decisivo da hora da compra.

Todas as entrevistadas, independente de geragdo, ainda afirmam que sdo muito
visuais e que o fator que mais causa impacto nos antuncios ¢ a fotografia. A entrevistada
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E expde que nao ¢ adepta as redes sociais, mas percebe suas referéncias em revistas,

filmes, outdoors e outras midias tradicionais, mesmo que essas nao tratem diretamente
sobre moda. Ja as entrevistadas G e K, da geragdo X, e as participantes C, M, S e L, da
geracdo Y, declaram que sua principal fonte de inspiragdo vem do meio digital, seja ela
aplicativos de lojas, Pinterest, YouTube ou Instagram. Debord (2003) traz que o
“espetaculo” nos dias atuais € uma relacao entre pessoas mediatizadas por imagens; ainda,
segundo Cobra (2007), no marketing de moda, a imagem deve ser de facil entendimento
e também encantadora.

E interessante observar a percepcio da entrevistada K, cabeleireira, sobre
fotografia e publicidade. Apesar de ndo ter nascido numa época em que a informagao ja
estava a seu alcance de forma répida a partir dos meios digitais, ela convive diariamente
com geracdes mais novas e precisa estar ciente de todas as técnicas que possam a auxiliar
a encantar suas clientes. Ela comenta que muitas vezes se deixa influenciar pelas
propagandas, mas que sabe separar o que ¢ real e o que ndo ¢ quando afirma que as
fotografias produzidas e editadas sdo algo a parte da realidade. A entrevistada inclusive
afirma que “isso acaba influenciando as pessoas a achar - vou comprar determinado
produto, comprar esse servigo € eu quero que fique igual - s6 que nada vai ser igual ao
que ta ali, pois a realidade € outra” e a situagdo acaba se tornando um ciclo de frustragao
e busca pela perfeicdo. Essa afirmativa vem ao encontro da posi¢do de Cobra (2007),
quando diz que, em um ambiente influenciado pelas midias, a moda torna o consumidor
totalmente dependente dela. Kawamura (2013) ainda resgata a opinido de Carvalho
(2009) e revela que a linguagem publicitaria €, portanto, voltada a informagdo e
manipulagdo.

Com base nas informagdes obtidas por meio das entrevistas, foi possivel verificar
o comportamento em relacdo a moda da geragdo X e Y que sdo apresentadas, de forma

sintética, no quadro 2.
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feminismos

Geragao X

Geragao Y

Moda, comportamento e
construcdo de identidade a partir
de produtos de moda

Consideram a moda um
componente que faz parte do papel
da mulher na sociedade.

Demonstram menor importancia
no que diz respeito ao que
representa a moda, independente
do género.

Comportamento de consumo

Apresentam um consumo mais
racional, quanto ao poder
aquisitivo e a real necessidade do
produto.

Tem a impulsividade como fator
determinante na hora da compra,
mas ainda dentro de seu poder
aquisitivo.

Moda e sociedade

Experimentaram uma maior
restricdo em relagdo ao vestir, de
acordo com as regras impostas na

sua época.

Vivenciam uma maior liberdade
para ser e vestir o que quiserem.

Publicidade como influenciador do
consumo

Sofrem maior influéncia das
midias tradicionais, ainda que ndo
consumam por impulso em razao

Sofrem maior influéncia das
midias digitais, em razdo da
necessidade de acompanharem o

destas. que esta sendo usado.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir da analise, sdo apresentadas, na sequéncia, as consideragoes finais.

4 Consideracoes Finais

O presente artigo tornou possivel analisar o comportamento de consumo de
mulheres das geracdes X e Y, com o objetivo de identificar suas motivagdes para a
compra de determinados produtos de moda, a fim de construirem e fortalecerem a sua
imagem e identidade feminina perante a sociedade.

Pode-se afirmar que, por meio das entrevistas realizadas, ficou claro que
independente de geracdo, o consumo de produtos de moda se d4 de acordo com a
realidade de cada uma das participantes. Dessa forma, também fica claro que a prioridade
de consumo, assim como a propria identidade feminina de cada entrevistada, ¢ mutante e
se constroi ao longo da vida. Quando mais novas, percebe-se que as entrevistadas estdo
descobrindo seu lugar na sociedade, e, por isso, voltam seu consumo ao objetivo de
conquistar um espaco, ser aceita pelo grande grupo e interagir em sociedade.

A maturidade sobre o consumo, citada por algumas entrevistadas das geragdes X

e Y, vem com as escolhas de amizades, relacionamentos amorosos, estudo e trabalho, que
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m ao longo da vida, e dessa forma a identidade feminina ¢ construida até chegar a

uma estabilidade social, quando buscam um consumo mais tranquilo e consciente, muitas
vezes voltado a familia.

Dessa forma, ambas geragdes ndao se colocam como “escravas da moda”, mas
revelam que se vestem da maneira que se sentem bem, incrementando pecas que sao
tendéncia no momento para externar sua personalidade a quem as cerca.

Ainda assim, diante do presente artigo, pode-se dizer que a geracao X sofreu maior
pressdo e imposi¢ao da sociedade, em sua época, sobre o que € certo ou errado no vestir.
Ja a geragdo Y revela ter uma maior liberdade para ser o que quiser e se vestir de acordo
com o que lhe faz bem.

Ainda segundo a pesquisa, acontecem divergéncias de comportamento entre as
duas geracdes. Enquanto a geragdo Y se confessa mais impulsiva, a geracdo X ¢ mais
racional e expressa maior preocupagao com o financeiro e o consumo planejado. Um dos
pontos percebidos para tal realidade sao as inimeras possibilidades que a geracao Y tem
a sua disposicao a partir das novas tecnologias e a imediaticidade que surge junto a elas.

Ainda pode ser destacado nesse estudo, que a forma que a mulher consome a fim
de se posicionar em sociedade nao estd ligada diretamente as geragdes € a0 momento
histérico que cada uma experienciou, mas, sim, ao circulo social em que estao inseridas,
ao estilo de vida de cada uma e a capacidade de aprender com quem as cerca, assim como
a sua disposicao para se abrir ao desconhecido, seja ele o novo ou o antigo.

Os resultados obtidos por meio das entrevistas ofereceram subsidios para atender
0s objetivos propostos, mas ¢ importante pontuar que, apesar de alcangar bons resultados,
a pesquisa foi realizada apenas com mulheres locais, da regido do Vale dos Sinos e
metropolitana, o que ndo permitiu uma visdo mais ampla sobre o comportamento
feminino das geragdes X e Y. Sendo assim, sugere-se que, em estudos futuros, o objeto
de estudo alcance mulheres de diferentes regides, a fim de ampliar a andlise de
comportamento. Como contribuicdo, este artigo apresenta relevancia para a academia e
para a industria criativa, visto que as transformagdes da sociedade influenciam

diretamente no mercado e no comportamento de compra dos consumidores.
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