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Resumao:

Este estudo teve como objetivo identificar a nostalgia como tendéncia de
consumo de roupas pelos homens contemporaneos da Geracdo Y e 0 uso
e a obtencdo de pecas retrd6 por essa geracdo. Para a realizacdo do
estudo, foi desenvolvida uma pesquisa teérica sobre os temas: identidade;
Geracdo Y e as diferencas entre as geragbes; o comportamento de
consumo da Geragéo Y; e a nostalgia como explicacdo para a aquisi¢éo de
produtos com estética retrd. O estudo caracterizou-se como pesquisa
descritiva de cunho qualitativo, cujo instrumento de coleta de dados foi
uma entrevista semiestruturada realizada com pessoas do sexo masculino
da geracdo em estudo. Com base nos dados levantados, concluiu-se que
existe interesse, por parte de individuos da Geragéo Y, por roupas de estilo
retrd e que essa geracao € nostalgica, o que confirma essa tendéncia de

consumo.
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| INTRODUGAD

7

Este artigo é resultado de um trabalho de conclusdo de curso que tratou do
comportamento dos homens pertencentes a geragdo Y. O objetivo do estudo, aqui
apresentado, é compreender o comportamento de consumo dessa gera¢ao, bem como, as
razdes pelas quais busca consumir roupas de aspecto retrd para marcar sua identidade. Tal
pesquisa justifica-se pela expressividade do consumo dos millennials®. Estima-se que,
aproximadamente, um terco do consumo da Geracdo Y seja destinado a roupas (KING,
1999). Conjectura-se, ainda, que o interesse por pec¢as de roupa de aspecto retrd se da pela

nostalgia, pois, conforme Hernandez (2011), a gerac@o Y € uma geragao nostalgica.

2 IDENTIDADE E NOSTALGIA

A nostalgia, como explicagdo de consumo de objetos nostalgicos, segundo Hutcheon
(1998), deve-se as memorias que a geracdo em questdo tem da infancia ou a experiéncias
propiciadas pela influéncia do senso de continuidade e de passado.

Apesar de estar no inicio da vida, a Geragdo Y cresceu imersa na tecnologia em
suas mais variadas formas, assim, sua conectividade com a internet e com o mundo digital
ocorreu desde a infancia (CARA, 2008). Essa conectividade e, até mesmo, as lembrancas
da infancia propiciam a sensacdo de que, no passado, as pessoas eram mais felizes e
confidveis, percepcdo que os leva a atribui as pecgas retrd ares de confiabilidade e
autenticidade, pela carga histérica que encerram.

Segundo Weiner (apud GONCALVES, 2009, p. 68), “usamos objetos para fazer
declaragdes sobre nossa identidade.” Essa tendéncia humana leva as pessoas a atribuir
significados aos objetos, ja que, desde pequenos, os individuos aprendem que 0s objetos
dos quais se cercam veiculam mensagens sobre quem s&do ou buscam ser.

A identidade proveniente desse recorte temporal é explicada, conforme o excerto
supracitado, como uma selecdo sentimental e intencional de elementos especificos que
‘falam’ aos demais sobre o que a pessoa € ou busca ser.

Ndo basta apenas uma selecdo aleatoria de pecas e objetos, mas deve haver,
também, uma ritualidade entre o objeto selecionado e a pessoa, uma vez que a intengao,

nesse caso, € a atribuicdo de valores (SANTOS, 2003). Nesse sentido, para Barnard:

!Millennials: termo utilizado para referir-se aos pertencentes a Geragdo Y — coorte nascida entre as décadas de
1980 e 1990.
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Moda e indumentéaria sdo os meios de producdo em massa pelos quais o
estilo individual é construido. De alguma forma acreditamos que a camisa
ou saia, que existem, ambas, em milhares de cépias, sdo “nés”. As roupas
produzidas em massa sdo usadas para construir 0 que se pensa ou
experimenta ser uma identidade visual, um modo de ser diferente de
gualquer outra pessoa (2003, p. 255).

Essa significacdo, enquanto identidade, se da ndo apenas na escolha individual, mas
também na interacao com o outro, “numa relagéo dindmica entre alteridade e identidade, em
um processo de construcao de sentidos que sao negociados e revistos constantemente no
espaco social, a partir de valores, crencas, hormas, praticas e representacdes dentro de um
determinado grupo” (VIEIRA-SENA, 2011, p. 24). Assim, esses homens, mesmo que
nascidos em outro momento histérico, podem criar e recriar suas identidades conforme suas
subjetividades, pois, como afirma Vieira-Sena (2011), nessa dindmica mével identitaria
existe uma “celebragcao movel”.

Marcar e firmar uma identidade s6 € possivel na esfera da moda porque esta ajuda na
celebracdo da individualidade e no agrupamento de pares que partiilham dos mesmos
gostos e praticas culturais. Entretanto, "estar na moda” nao implica, necessariamente, em
seguir os ditames do que estd em voga, mas, também, em romper com suas fronteiras,
utilizando o que ela mesma oferece como recurso para firmar uma estrutura que distinga um

individuo dos demais.

3 COMPORTAMENTO DE CONSUMO DOS MILENNIALS

A Geracgdo Y (Y da expressao Young, segundo Gazola; Santana (2010)) cresceu em
uma década de intensa valorizagdo da infancia, com internet e educacao mais sofisticadas
do que as disponiveis para as geracfes anteriores. Além de terem uma boa autoestima, as
pessoas dessa geracdo sao preocupadas com o meio ambiente e com os direitos humanos,
todavia, sao individualistas, ambiciosas e, de modo geral, ttm um bom nivel de formacao.
Também séao identificadas como decididas, voltadas para as causas coletivas, além de,
geralmente, agirem sem autorizacdo e desenvolverem um alto poder e/ou pretensdo de

consumo.

Tendem a fazer varias coisas a0 mesmo tempo, gostam de variedade,
desafios e oportunidades. Outra caracteristica marcante das pessoas da
geracao Y é que aceita a diversidade, convive muito bem com as diferencas
de etnia, sexo, religido e nacionalidades em seus circulos de relagao
(SANTOS et al. 2011, p. 5).

A Geracéo Y identifica-se, também, como uma geracéo nostalgica. De acordo com
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Hutcheon (1998 apud Hernandez, 2011), normalmente, a sensacdo de nostalgia se
relaciona aos tempos da adolescéncia e inicio da vida adulta e a experiéncias associadas a
objetos que eram comuns quando se era mais jovem.

Os individuos da geragdo Y podem vislumbrar o futuro de suas vidas como um
desafio e usar as experiéncias nostalgicas como escape desse futuro indesejado. Assim,
buscam assistir a filmes e ouvir musicas do passado, o que pode satisfazer esse desejo de
se alienar, temporariamente, da vida cotidiana (SCHINDLER, 1996 apud HERNANDEZ,
2011, p. 29). Neste contexto:

Hoje as marcas (com enfoque nas tecnoldgicas) enfrentam o desafio de
perdurarem na memdria dos individuos, devido a avalanche tecnolégica em
gue dificilmente se sabe qual é a novidade, porque a interface tecnolégica a
venda no mercado hoje, sera ultrapassada por uma que surja amanha.
Assim, a novidade de ontem é rapidamente esquecida e substituida pela a
de amanha. Isto acaba por surgir uma certa confusédo sobre qual o produto
auténtico, mais verdadeiro que o individuo deve possuir, 0 que o leva a
fazer uma retrospectiva sobre outros tempos que lhe davam mais certezas
(MENDES, 2012, p. 11).

O consumo é orientado conforme o0 tempo e 0 espaco em que se vive. As geragdes
séo fruto de seu tempo, ou seja, de uma relacdo de trocas entre elas e o préprio periodo
historico. As pessoas consomem uma gama diversa de bens materiais e imateriais: masica,
livros, roupas, viagens etc.. Nesse processo, estabelecem uma relacdo de apropriacdo do
gque consomem e, assim, 0s produtos consumidos podem categorizar as pessoas
consumidoras segundo seus gostos.

O comportamento de consumo da Geracédo Y esta relacionando ao conceito de idade
cognitiva, que, segundo Blackwell et al (2009, p. 206), “é¢ a idade que a pessoa percebe ter.
E medida em termos de como a pessoa se sente e age, expressa interesse e percebe seu
visual.” Essa relagdo da a caracteristica de nostalgia dessa geracdo: a caracteristica de
estar a procura nao s6 do visual que acompanha sua idade real, mas também do visual
antigo. Além disso, os valores pessoais também influenciam o consumo dessa geracao.
Esses valores “refletem-se nas escolhas que o individuo faz a partir de uma variedade de
valores sociais ou o sistema de valores a que esse individuo esta exposto” (BLACKWELL et
al., 2009, p 223).

De acordo com King (1999), a Geracdo Y possui um alto poder de compra e quase
um tergo desse valor é consagrado as roupas. Eles procuram adquirir produtos confortaveis,
praticos, coloridos e com alta tecnologia ou, simplesmente, com uma boa aparéncia. Essa
relacdo de consumo estd diretamente ligada ao contexto em que essa geragcdo se
desenvolveu, uma vez que a mesma esta acostumada com “a rapidez dos comerciais
televisivos e com a profusao de imagens dos clipes musicais” (CARA, 2008, p. 73), o que

implica em mensagens rapidas no cotidiano, ainda que fragmentadas e simultaneas.
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Cara (2008) chama a atencdo para uma das principais caracteristicas dessa
geracgao, que interage com as novas midias muito mais do que qualquer geracao anterior: as
pessoas da Geracdo Y estdo imersas na tecnologia em suas mais variadas formas, tanto
que se conectam a internet e ao mundo digital desde a infancia. Suas vidas sdo norteadas
pela experiéncia on-line, fluidica, hipermidia, porém, sem raizes. Francesco Morace (2012)
denomina uma parte dos consumidores da Geracdo Y de Linker People, ao se referir,
justamente, a conectividade, jA assinalada por Cara, como caracteristica prépria dessa
coorte.

Os Linkers ndo conseguem ser um publico passivo: “possuem uma necessidade
inata de ‘pbr a mao’ sobre o que veem e instintivamente decompdem e recompdem,
seguindo percursos para eles de liberagdo, num continuo exercicio de ‘corta e cola’ criativo”
(MORACE, 2012, p. 55). A marca que esse publico mais aprecia € a que é “capaz de
fornecer sempre novas ancoras" e esta "
consumidores” (MORACE, 2012, p. 56).

King (1999) descreve a Geragcado Y como “uma geracao de consumidores céticos que

aberta aos conselhos e necessidade dos proprios

foram desmamados sobre o imediatismo visual da MTV e da velocidade da internet” e que,
para satisfazé-los, o marketing de vestuario precisa apresentar novas propostas, tais como:
musicos que usam alguma roupa especifica em seus shows ou musicas sendo tocadas
entre os corredores de prateleiras de roupas nas lojas.

Um exemplo de como as marcas captam o perfil da atual geracdo pode ser
observado nas acdes da Levi Strauss & Co. A marca usou, como estratégia, patrocinar
shows e eventos musicais com musicos renomados da contemporaneidade. Em muitos
desses eventos, a marca oferecia uma sala de estar especial para os clientes e, enquanto
eles desfrutavam das musicas, os pesquisadores de tendéncia prestavam atencéo no estilo

das roupas que os mesmos estavam usando (KING, 1999).

4 MATERIAIS E METODOS

Este estudo caracteriza-se como pesquisa descritiva com abordagem qualitativa.
Para fundamentar tal pesquisa foi desenvolvido um levantamento bibliogréfico. A técnica
selecionada para a coleta de dados foi a entrevista, que, segundo Correia; Pardal (1995, p.
64), “possibilita a obtencdo de uma informagdao mais rica”’. Dentro desse segmento, foi
escolhida a forma semiestruturada de entrevista, pois esta, de acordo com Selltiz (1987),
permite criar uma relagdo de maior proximidade entre entrevistado e entrevistador,

facilitando a obtengéo de respostas espontaneas.
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A entrevista teve como objetivo a compreensédo do comportamento de consumo e a
identificacdo das preferéncias estéticas e das inclinagdes nostélgicas, entre homens da
Geragao Y, pela década de 1990. Para maior clareza, algumas perguntas foram “ilustradas”
com imagens, o que facilitou a identificacdo, por parte dos entrevistados, das pecas de

roupa a que entrevistadora se referia.

5 RESULTADOS E DISCUSSAD

Foram selecionados seis entrevistados, todos estudantes de faculdades ou
universidades, com idades entre 19 e 21 anos. A escolha dos respondentes foi baseada nos
seguintes requisitos: acessibilidade para contato; disponibilidade e interesse em patrticipar;
idade; e caracteristicas exigidas pelo estudo. Todas as entrevistas foram feitas via
Facebook, no ano de 2015, em datas agendadas pelos entrevistados. Inicialmente, atentou-
se para o0 modo de vestir dos entrevistados e buscou-se identificar se estes ja tinham o
hébito de usar roupas de aspecto retré.

Verificou-se também a pratica de compras em brechds ou lojas virtuais e o desejo de
consumir pecas caracteristicas da década de 1990, o que corrobora a afirmacdo de
Hernandez (2011) sobre as caracteristicas nostélgicas desse publico. Por meio das
entrevistas, constatou-se a busca por referéncias estéticas em estilos, bandas e artistas, o0s

quais, em sua maioria, séo da década de 1990.

CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa buscou compreender de que maneira 0 sentimento nostalgico
opera nos jovens millennials de modo a modificar seus hébitos de consumo. Com base na
entrevista, pode-se confirmar os pensamentos de Hutcheon (1998), que defendem a
nostalgia como caracteristica fundamental da contemporaneidade e como potencial
motivador do consumo pela acdo da memoria.

Pelas respostas, foi possivel identificar também o uso e o consumo de pegas retro.
Os entrevistados mencionaram experiéncias de compras em brechd e a procura por pecas
originais da década de 1990, ou ainda, por produtos contemporaneos que apresentam
caracteristicas estéticas desse periodo, com énfase no estilo da tribo urbana Grunge e nas
pecas oversized. Observou-se, ainda, que o0s entrevistados apresentam aspectos de
hibridismo no estilo de vestir, com pecas, inclusive, de brechos, que variam do casual e

streetstyle a conceitos mais étnicos, como roupas com expressdes afro americanas.
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