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RESUMO

A sociedade de consumo € responsavel por grandes transformacdes, alterando
profundamente o modo de vida das pessoas, sendo capaz de modificar gostos,
aspiracbes e comportamentos (LIPOVETSKY, 2009). O consumo compartilhado é
uma tendéncia global e em crescimento, uma vez que se caracteriza pela pratica de
trocas, aluguéis, compartiihamento e empréstimos comerciais visando a um
consumo mais sustentavel (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Esse conceito, segundo
0S mesmos autores, se constitui de um consumo consciente e inteligente através da
internet. Em virtude do desenvolvimento das novas tecnologias, a no¢do de posse
estd perdendo sentido em funcdo das oportunidades de acesso, visto que em um
ambiente no qual a mudanca é constante, as informacdes e os produtos se tornam
obsoletos em uma velocidade muito rdpida, a ideia de possuir algo deixa de ser
vantajosa. Este trabalho tem como objetivo analisar o comportamento do
consumidor das geracdes Y e Z em relacdo ao consumo compartilhado de roupas e
verificar se ha diferencas em seus comportamentos. N&o ha estudos que explorem o
assunto, até o momento. A pesquisa foi realizada por meio de um questionario
online com 320 participantes. Como resultado, constatou-se que as duas geracoes
possuem comportamentos muito semelhantes em relacdo ao consumo
compartilhado de roupas e, principalmente, que esse consumo nao é verificado no
segmento de vestuario, apesar de estudos mostrarem que essas geracdes sao as
mais adeptas ao comportamento. O que € levado em consideracdo quando se trata
de roupas para os individuos das geracdes Y e Z é a relagcdo de preco versus
qualidade, a premissa basica do custo beneficio e ndo o impacto socioambiental

ocasionado.

Palavras-chave: Sociedade de consumo. Consumo Compartilhado. Consumo

Compartilhado de Roupas. Comportamento do Consumidor. Geragdes Y e Z.



ABSTRACT

The consumer society is responsible for major transformations, profoundly altering
people's way of life, being able to modify tastes, aspirations and behaviors
(LIPOVETSKY, 2009). Shared consumption is a global and growing trend, since it is
characterized by the practice of exchanges, rents, sharing and commercial loans
aimed at a more sustainable consumption (BOTSMAN, ROGERS, 2011). This
concept, according to the same authors, constitutes a conscious and intelligent
consumption through the internet. Due to the development of new technologies, the
notion of ownership is becoming meaningless due to the opportunities of access,
since in an environment where change is constant, information and products become
obsolete at a very fast speed, the idea to own something is no longer advantageous.
This work aims to analyze the behavior of the consumers of generations Y and Z in
relation to the shared consumption of clothes and to verify if there are differences in
their behaviors. There are no studies that explore the subject until now. The research
was carried out through an online questionnaire with 320 participants. As a result, it
was found that the two generations have very similar behaviors regarding the shared
consumption of clothes and, mainly, that this consumption is not verified in the
clothing segment, although studies show that these generations are the most adept
to the behavior. What is taken into account when it comes to clothing for individuals
of the Y and Z generations is the relation of price versus quality, the basic premise of

cost-benefit and not the socio-environmental impact caused.

Keywords: Consumer society. Shared Consumption. Shared Clothing Consumption.

Consumer behavior. Generations Y and Z.
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1. INTRODUCAO

A sociedade pOés-moderna caracteriza-se por envolver uma vida voltada ao
consumo, pautada pelo incentivo & aquisicdo de bens e servigos caracteristicos do
sistema capitalista no qual se vive (BAUDRILLARD, 1995). Essa sociedade do
consumo, conforme Slater (2002), manifesta através da populacdo uma cultura que
envolve a pratica de consumo nas relagfes interpessoais. O consumo também

expressa o sentido de identidade transferido em objetos materiais (BELK, 1988).

Com o passar dos anos, a sociedade moderna identificou novas
necessidades e desejos, ocasionando uma transformacé&o nas relagcées de consumo.
Segundo Lemos (2009, p. 5), “com as novas midias moveis digitais, ampliam-se as
possibilidades de consumir, produzir e distribuir informacéo, fazendo com que esta

se exerca e ganhe forca a partir da mobilidade fisica”.

A partir da década de 90 a internet difundiu-se entre a populacédo e cresceu
em um ritmo acelerado, ocasionando transformacfes na maneira como as pessoas
se relacionam com elas mesmas e com as marcas. Com isso, houve mudancas
significativas no mercado de bens e servicos resultando em novos comportamentos,
oportunidades e desafios. A Internet traz novidades aos consumidores, como a
multiplicidade de informacdes, menores distancias fisicas, maior velocidade, poder e
autonomia em suas decisdes (OLIVEIRA, 2007).

Em funcdo do avanco da tecnologia e maior acesso a informacgéo, o
comportamento dos consumidores mudou bastante nos ultimos anos, Blackwell,
Miniard e Engel (2011, p. 323) discutem que “os consumidores sdo moldados por
seu ambiente na medida em que vivem e funcionam nele e, em contrapartida,
afetam o ambiente pelo seu comportamento”. Além disso, com o desenvolvimento
de novas tecnologias, a nogéo de posse tem cedido espaco para a oportunidade de

acesso.

Os jovens de hoje fazem parte da primeira geragdo nascida apés o advento
da internet, eles ja crescem conectados a internet e as redes sociais. Uma pesquisa
realizada com 1.700 jovens brasileiros, entre 18 e 24 anos, mostrou que esses

jovens possuem um discurso mais consciente e responsavel, sendo o coletivo o
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centro de seus pensamentos. Além disso, os resultados da pesquisa apontam que
77% dos entrevistados concordam que o seu bem-estar depende do bem-estar da
sociedade na qual vivem. Ainda, 74% dos respondentes disseram gque se sentem na

obrigacéo de fazer alguma coisa pelo coletivo em seu dia a dia (BOX 1824, 2011).

De acordo com Thompson (2006), um numero cada vez mais significativo de
consumidores se mostra insatisfeito com experiéncias de consumo massificadas e
pré-formuladas com as quais possui acesso. O autor ressalva que o consumidor
estd em busca de experiéncias de consumo auténticas e diferenciadas. Para
Zeithaml (2003), a satisfacdo do cliente em relagdo a um produto ou servico €
influenciada de modo significativo pela avaliacdo que o consumidor faz de suas

caracteristicas.

A transformacdo na esfera do consumo requer mudancas na maneira como
0s consumidores agem e pensam, visto que isso refletirh na sociedade, na economia
e na natureza, sendo assim, o comportamento do individuo se faz necessario para
gue essas alteracdes nos padrdes de consumo ocorram. Nesse sentido, Leff (2001)
afirma que o comportamento do individuo, assim como sua responsabilidade como
agente de mudanca, sao fatores para se alcancar um desenvolvimento sustentavel.
Os comportamentos dos individuos sado influenciados por questdes sociais, culturais,
pessoais e psicolégicas que os mesmos sofrem no decorrer da vida (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

Mudancgas na sociedade e nos seus integrantes influenciam novas formas de
consumo de bens e servicos. Fatores como o aumento do poder de compra,
consumo precoce e valorizacdo da qualidade de vida, caracterizam-se como alguns
dos elementos responsaveis pelo ingresso de novos consumidores e de novas
praticas de consumo. Além disso, a finitude dos recursos e a incapacidade de
suportar tamanha demanda de consumo e de descarte quase que instantaneo faz

com que as ideias de compartilhamento e cooperagao se popularizem.

Nos ultimos anos pode-se observar um movimento significativo de
colaboracéo, reconhecendo a criagcdo de valor a partir de recursos compartilhados
de modo que equilibrem o interesse individual com o bem da comunidade. Nessa
mesma logica, o ato de consumir esta deixando de ser representado unicamente

pela compra e pela posse dos bens, esta abrindo espaco a novas possibilidades,
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como as iniciativas colaborativas, representadas por acdes de trocas, empréstimos,
aluguéis e outras formas de compartilhamento que permitem aos consumidores 0
acesso a um bem ou servico (BELK, 2013; FROST, 2010; SEYFANG, 2005).

Para Medeiros (2013), os sistemas de compartilhamento aliam economia,
consciéncia sustentavel e estimulam a criacdo de redes de interacdo social que

facilitam o acesso a objetos para aluguel ou empréstimo.

A ideia de consumo compartilhado combina a coletividade com o individual,
esse tipo de consumo se mostra cada vez mais pertinente para a sociedade do
século XXI. E um modo que as pessoas encontraram de ter acesso ao que precisam
de forma menos predatéria e ecolégica e economicamente sustentavel. Ele é
baseado no compartilhamento de produtos e servi¢cos, nas trocas que geram um
menor impacto ambiental e buscam o reaproveitamento e a reciclagem de objetos
ociosos. Conforme Botsman e Rogers (2011), o conceito de consumo colaborativo
descreve a prética, em alta expansdo no mundo, de compartiihamento, trocas,

aluguéis e empréstimos comerciais visando a um consumo mais sustentavel.

7

Dessa forma, o consumo compartilhado é uma préatica de consumo atual,
alinhada as tendéncias socioculturais em torno do pensamento sustentavel. A l6gica
deste tipo de consumo é simples, ao invés de se pagar caro por um produto novo,
pode-se ter acesso a um bem similar sem que haja, necessariamente, uma troca
monetaria (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Com o intuito de medir a participacdo dos consumidores em relacdo a
comunidades de compartilhamento ao redor do mundo, a Nielsen (2014) entrevistou
mais de 30.000 pessoas pela internet em 60 paises. Os resultados obtidos
mostraram que mais de dois tercos dos entrevistados globais (correspondendo a
68%), estdo dispostos a compartilhar seus bens pessoais para obter ganhos
financeiros. Da mesma maneira, 66% afirmam que estao propensos a usar ou alugar

produtos ou servi¢os de outros em uma comunidade de compartilhamento.

Ainda de acordo com a pesquisa, dividindo entre regides, os entrevistados da
Asia-Pacifico estdo mais receptivos a ideia de compartilhamento, com o percentual
dos dispostos a compartilhar os seus proprios produtos chegando a 78% e o dos

provaveis que aluguem de outros com 81%. J4 na América Latina e no Oriente



12

Médio/Africa, 70% e 68% dos entrevistados, respectivamente, estdo dispostos a
compartilhar os seus bens pessoais e 73% e 71%, respectivamente, sdo suscetiveis
de alugar produtos de outros. Enquanto mais da metade dos entrevistados na
Europa (54%) e América do Norte (52%) estdo dispostos a alugar suas posses para
ganhos financeiros, apenas (44% e 43%, respectivamente) irdo alugar bens e

servigos de outros.

Os paises que informaram as taxas de resposta mais altas para a
probabilidade a utilizacdo de produtos ou servicos de outras pessoas em uma
comunidade compartilhada incluem: China (94%), Indonésia (87%), Eslovénia
(86%), Filipinas (85%), Tailandia (84%), Bulgéaria (79%), México (79%), Brasil (78%),
Hong Kong (78%), india (78%), Egito (77%) e Vietna (76%). Pode-se analisar abaixo
a figura contendo os dados dos entrevistados globais dispostos a compartilhar seus

recursos proprios versus os dispostos a compartilhar dos outros, no ambito mundial:

Figura 1 - Consumidores dispostos a participar de comunidades de compartilhamento

WILLING TO SHARE WILLING TO SHARE TOP COUNTRIES
OWHN ASSETS FROM OTHERS
LIKELY TO SHARE
FROM OTHERS
GLOBAL i
68% *~ AVERAGE ' 66% 940{} CHINA

879 INDONESIA

78%) — P:?u;;c —{ 81%

869, sLoveNia

PHILIPPINES
LATIM
AMERICA *
THAILAND
MIDDLE
68% . EAST - ?]% MEXICO
AFRICA
BULGARIA
* EUROPE * HONG KONG
NORTH
*— AMERICA ——*

BRAZIL

Fonte: Nielsen, 2014.
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No Brasil, foi realizada uma pesquisa pelo instituto Market Analysis em que
ouviu 905 brasileiros adultos, com idades entre 18 e 69 anos, residentes nas
principais capitais do pais, no qual identificou que o conceito de consumo
compartilhado ndo é novidade para 20% dos consumidores brasileiros, porém, esse
consumo ainda ndo é muito praticado no pais, havendo incidéncia de apenas 7%.
Esse estudo também revelou que pelo menos 1 em cada 3 brasileiros familiarizados
com esse conceito praticaram alguma forma de consumo compartilhado nos ultimos
12 meses. Abaixo segue a figura 2, retirada do estudo com a porcentagem dos

consumidores familiarizados com o conceito por capitais brasileiras.

Figura 2 - Consumidores familiarizados com o consumo compartilhado

Recife 50%
Porto Alegre
Manaus
Curitiba
Salvador
Brasilia
Goidnia

Belo Horizonte

530 Paulo

Rio de Janeiro

Belém 204

Media nacional- 20%

Fonte: Market Analysis, 2015.

Os jovens das geracfes Y e Z sao destacados por estarem mais propensos a
compartilhar e alugar produtos em uma rede de compartilhamento, correspondendo
a 35% e 7%, respectivamente, dos consumidores globais. Sendo 28%
representantes da América Latina (NIELSEN, 2014).

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) apontam que
no Brasil, 0 consumo de artigos de vestuario cresceu 42% de 2002 para 2008. De
acordo com o Sebrae (2013), o Brasil se destaca como o quinto pais em consumo
no setor de vestuario. Um estudo realizado pelo Grupo RBS, em 2011, apontou que

o estado do Rio Grande do Sul possui um gasto com vestuario no qual ocupa o
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sexto lugar no ranking de 21 categorias de consumo, destacando Porto Alegre como
a cidade que mais consome itens de vestuario no estado (ESTUDO VESTUARIO,
2011).

A moda e a vestimenta sdo maneiras pelas quais a ordem social €&
experimentada, explorada, comunicada e reproduzida (BARNARD, 2003) e a rapidez
com a qual a moda se renova e cria novas tendéncias estimula o consumo
desenfreado de artigos de vestuario no Brasil e no mundo. Todavia, existe uma
crescente mobilizacdo da populacdo em busca de um consumo mais sustentavel,
em decorréncia da preocupacdo com o meio ambiente e dos recursos naturais. A
pratica do consumo compartilhado revela que interesses dos individuos podem ser
revertidos em resultados sociais e ambientais positivos. Sendo assim, através do
consumo compartilhado, dispde-se de um acesso a um maior conjunto de produtos
sem que exista a necessidade de aumentar sua producdo, sendo eles

compartilhados, reutilizados, pertencendo ao coletivo e ndo apenas ao individuo.

Em vista do consumo compartilhado estar ganhando cada vez mais
seguidores, além de representar uma alternativa para o consumo desenfreado que a
sociedade vem enfrentando, trazendo com si beneficios sociais como também
ambientais, busca-se analisar se h& diferenca no comportamento do consumidor

de geracdes distintas em relacdo ao consumo compartilhado de roupas?
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2. JUSTIFICATIVA

O ato de consumir vem passando por modificacdes ao longo dos ultimos anos
em funcdo da quantidade de recursos naturais ainda disponiveis no planeta
(DAUGVERNE, 2010). E destacada uma mudanca no comportamento do
consumidor como forma de adequar suas necessidades e desejos de maneira mais

sustentavel com menor énus para o individuo e para o meio ambiente.

Em meio disso, se evidencia o consumo compartilhado, no qual valoriza a
colaboracdo, o compartiihamento, a sustentabilidade com base na reducdo do
desperdicio e reutilizacdo dos produtos, visando prolongar o tempo de vida util, do
uso e do valor dos bens, enquanto desestimulam a aquisicdo de novos produtos.
Ademais, pode-se perceber hoje, com o desenvolvimento de tecnologias digitais e a
facilidade do acesso a internet, que essa forma de consumo tem se multiplicado, em
funcdo do acesso a essas redes de tecnologia proporcionarem um encontro entre

pessoas com interesses em comum.

Em virtude da crescente conscientiza¢do para um consumo mais sustentavel
e, a0 mesmo tempo, o0 setor de vestuario mais dinamico e acessivel, exercendo
influéncia sobre o individuo, o presente trabalho se propde a estudar o
comportamento do consumidor de diferentes geracdes com relacdo ao consumo
compartilhado de roupas. A justificativa para o desenvolvimento dessa pesquisa se
deve a importancia de se conhecer o comportamento de duas geracfes diferentes
de consumidores, compreendendo como novos modelos de consumo os influenciam
e verificar se ha diferencas entre os comportamentos de geracdes que foram
impactadas pelo avanco da tecnologia no que tange ao consumo compartilhado de

roupas.



16

3. OBJETIVOS

O presente trabalho esta estruturado em relacdo ao objetivo geral, que
consiste em um objetivo mais amplo e se constréi de maneira relacionada com o0s

objetivos especificos propostos.

3.1. OBJETIVO GERAL

Verificar a existéncia de diferencas de comportamento entre as geracdes Y e

Z, em relacdo ao consumo compartilhado de roupas.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar o perfil dos consumidores das geragdes Y e Z;

e Analisar os habitos, as situacdes e as frequéncias de compra dos

consumidores;
e Identificar os fatores que influenciaram a compra de roupas;

e Analisar a relacdo dos consumidores com o consumo compartilhado de

roupas.
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4. REVISAO TEORICA

Neste tdpico, apresenta-se uma discussao acerca dos conceitos presentes na
literatura, a fim de possibilitar uma melhor compreensdo dos objetivos deste
trabalho, para isso, se dividird em trés partes. Primeiramente, ser4 apresentado o
estudo do comportamento do consumidor. Na segunda parte dessa revisdo, sera
exposto os conceitos de consumo, abrangendo consumo compartilhado e consumo

de roupas. Por fim, as concepcoes de autores a respeito das geracbes Y e Z.

4.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Inicialmente, os estudiosos do comportamento do consumidor acreditavam
gue a relacdo entre consumidores e produtores ocorria apenas no momento da
compra, sendo denominada de estudo do comportamento do comprador
(SOLOMON, 2002). Hoje, a maioria dos profissionais do marketing reconhece que
esse estudo € um processo continuo, “o que inclui as questdes que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra” (SOLOMON, 2002, p. 24), sejam

por meio de produtos, servicos, ideias ou experiéncias.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) definem o comportamento do consumidor
pelas atividades que as pessoas exercem quando obtém, consomem e dispdem
produtos ou servicos. De acordo com os autores, o estudo tem como objetivo
principal compreender por que as pessoas compram, Visto que seguem a “premissa
de que é mais facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois

que entendemos por que as pessoas compram certos produtos ou marcas” (p. 06).

Samara e Morsch (2005, p. 05), descrevem comportamento do consumidor
como “‘um conjunto de estagios que envolvem a selegdo, a compra, 0 uso ou a
disposicdo de produtos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”. Sendo esse processo continuo, envolvendo todo o processo de consumo,

antes, durante e ap0s a compra.
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Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29), o comportamento do
consumidor é definido como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes
de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e acbes, como comprar

e utilizar produtos e servigos, bem como pagar por eles”.

Para Wells e Prensky (1996, p. 05), o comportamento do consumidor “é¢ o
estudo dos consumidores quando estes trocam algo de valor por um produto ou
servigo que satisfaga suas necessidades” ou, de uma forma mais objetiva, “como o
estudo dos processos decorrentes da selecdo, compra, uso, avaliacdo e disposicao

dos produtos e servigos que irdo satisfazer a necessidade de uma pessoa”.

Na concepcao de Schiffman e Kanuk (2000), o estudo do comportamento do
consumidor é como os individuos tomam as decisGes de gastar seus recursos
disponiveis de tempo, dinheiro e esforco em itens relacionados ao consumo. No
comportamento do consumidor é englobado o estudo de o que compram, por que
compram, quando compram, onde compram com que frequéncia compra e com que

frequéncia usa o que compra.

Com o propédsito de entender os comportamentos de consumo, Karsaklian
(2004) explica que o profissional do marketing necessita adotar uma perspectiva
pluridisciplinar. De um ponto de vista similar, Solomon (2002) acredita que o
comportamento do consumidor € uma das areas mais interdisciplinares, e que esta

sendo influenciada por diferentes perspectivas a medida que se expande.

Para compreender melhor o consumidor, Giglio (1996) afirma que a satisfacao
do cliente é tanto o inicio, quanto o fim do marketing, e € sua funcdo conhecé-lo o
mais detalhadamente possivel. Para isso, devem-se explorar suas necessidades e
desejos, assim como “sua familia, seus costumes, as regras sociais que o cercam,

as leis do seu grupo e a inter-relagéo entre esses niveis” (GIGLIO, 1996, p. 14).

De acordo com Peter e Olson (2009), o comportamento do consumidor é
dindmico visto que as opinides, 0s sentimentos e as a¢des dos consumidores, dos

grupos de consumidores-alvo e da sociedade em geral mudam constantemente.
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4.2. CONSUMO

Consumir € um habito caracteristico do ser humano, visto que o individuo nao
consegue produzir tudo o que lhe é necessario para a sobrevivéncia. Sendo assim, o
ato de consumir esta relacionado a sobrevivéncia humana por meio da satisfacéo
por alimentos, por moradia e por protecdo. Porém, nas ultimas décadas, ocorreu um
aumento significativo no nivel de consumo dos individuos, devido ao estimulo da
industria e das midias, além de criacdo e incentivo a novas demandas e satisfacédo
de desejos, provocando no consumidor um sentimento de pertencimento a um

determinado grupo social, status, poder e sucesso (MONT, 2004).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), o conceito de consumo
pode ser explicado como o uso de um produto adquirido pelo consumidor. Todavia,
para que consumir algo seja uma atitude, o consumidor necessita de uma motivagao
para que isso ocorra. Essa motivacdo nasce da tentativa dos individuos em
satisfazer suas necessidades fisioldgicas e psicolégicas por meio da compra e
consumo de produtos ou servicos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2008).

Uma vez que uma necessidade é ativada, um estado de tensdo impulsiona
0 consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade. Essa necessidade
pode ser utilitaria (isto €, um desejo em obter algum beneficio funcional ou
pratico, como quando uma pessoa come legumes por questdes nutricionais)
ou hedbdnica (ou seja, uma necessidade de experiéncia, envolvendo

respostas ou fantasias emocionais [...]. O estado final desejado é o objetivo
do consumidor (SOLOMON, 2002 p.95).

Consumo pode ser definido como o “conjunto de processos socioculturais em
que se realizam a apropriacao e o uso de produtos” (CANCLINI, 1996, p. 53). Assim,
0 processo de consumir vai além do ato da aquisicdo, sendo definido por fatores
intrinsecos ao consumidor e fatores extrinsecos, pelo qual é extremamente
influenciado pela cultura de consumo em vigor, que diversas vezes acaba por

estimular a aquisicdo de bens de modo impulsivo.

Barbosa (2010) traz a tona uma discussdo sobre a importancia do consumo

no contexto da sociedade moderna e sua cultura:

Todo e qualquer ato de consumo é essencialmente cultural. As atividades
mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre outras,
reproduzem e estabelecem medicfes entre estruturas de significados e o
fluxo da vida social através dos quais identidades, relagdes e instituicdes



20

sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao longo do tempo. Mais ainda,
através do consumo atos locais e mundanos sdo relacionados a forgas
globais de produgéo, circulacdo, inovacdo tecnolégica e relagdes politicas
gue nos permitem mapear e sentir na vida cotidiana aspectos que de outra
forma nos parecem extremamente distanciados e presentes apenas nas
discussdes politicas sobre as desigualdades regionais e sociais (BARBOSA,
2010, p.13).

O consumo, para Taschner (2010), é um processo que engloba desde a
aguisicdo de um bem ou servico, passando pela sua posse e uso, até o seu
descarte. Dessa forma, o0 consumo nao se limita ao material, se relaciona com todas

as esferas: social, cultural e politica.

Na nossa sociedade o consumo estd inserido nos habitos cotidianos, nos
valores dos individuos e ganha presenca dentro das instituicbes e do mercado.

No mundo moderno o consumo se tornou o foco central da vida social.

Praticas sociais, valores culturais, ideias, aspiragfes e identidades sao

definidas e orientadas em relagdo ao consumo ao invés de e para outras

dimensdes sociais como trabalho, cidadania e religido entre outros
(BARBOSA, 2010, p.32).

De modo geral, para Ornellas (2013), o conceito de consumo e as suas
aplicacdes evoluiram no decorrer dos anos. Alteraram-se os estilos de consumo,
além de se intensificar com a ampliacdo das linhas de crédito, evolugdo do
marketing e uso da internet.

O consumismo no século 20 foi caracterizado pela abertura de linhas de
crédito e pela propaganda. Nos Ultimos 50 anos, foram consumidos mais
produtos e servigos do que todas as geracdes passadas juntas o fizeram.
Esse quadro acontece devido ao crescimento das cidades e da renda, que
automaticamente tem gerado aumento do consumo. Desde 1980,

consumiu-se um terco dos recursos do planeta — florestas, peixes, minerais
naturais, metais e outras matérias-primas (ORNELLAS, 2013, p. 39).

Diversos sao os fatores que influenciam as praticas de consumo. No entanto,
a partir do século XXI, percebe-se uma mudanca significativa na forma de consumo,
uma vez que deixa de ser percebido apenas como a satisfacdo de uma necessidade
e passa a ganhar propor¢gdes maiores em seu significado. Além disso, percebe-se
gue o comportamento de consumo foi impactado também na maneira de como se
consome, por meio de doacbes, compartiihamentos, trocas. Nesse sentido,
encontra-se 0 consumo compartilhado, caracterizado pela pratica de trocas,
aluguéis, compartilhamento e empréstimos comerciais visando a um consumo mais
sustentavel (BOTSMAN; ROGERS, 2011).
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4.2.1. Consumo Compartilhado

Os contextos de crises e desgastes econdmicos acabam obrigando a
populacdo a transformar seu modo de consumo. Nesse sentido, a crise de 2008
impactou de maneira significativa a economia global, ocasionando uma necessidade
de acesso a formas alternativas de consumo, estimulando, principalmente,
mudancas de habitos. Somados a isso, o alto desenvolvimento tecnoldgico e
interacdes sociais impulsionados pela internet, além da ampliacdo do acesso a
informacdo e da conscientizacdo da escassez dos recursos haturais disponiveis,
visto que “estamos vivendo em uma sociedade que ha mais de 50 anos nos estimula
a viver além de nossos recursos, tanto financeiros quanto ecolégicos” (BOSTMAN;
ROGERS, 2011, p. XVII). Devido a isso, ha espaco para a popularizacdo de ideias
de compartiihamento e cooperacdo, surgindo, entdo, um cendrio favoravel ao

desenvolvimento de formas compartilhadas de consumo.
Estamos encontrando maneiras de tirar mais daquilo que compramos e,
principalmente, daquilo que ndo compramos. Ao mesmo tempo, estamos
comecgando a reconhecer que a busca constante por coisas materiais
ocorreu em detrimento do empobrecimento de relacionamentos com o0s
amigos, a familia, os vizinhos e o planeta. Esta percepcdo esta causando
um desejo de recriar comunidades mais solidas novamente [...] estamos

comecando a ver o interesse préprio e 0 bem coletivo dependerem um do
outro. (BOSTMAN; ROGERS (2011, p. 37-38)

O compartilhamento nos conecta a outras pessoas, gerando um senso de
comunidade, economizando recursos e desenvolvendo sentimentos como a
solidariedade e a proximidade (BELK, 2007).

Fajardo (2010) expde que o consumidor estd mais consciente sobre 0s seus
atos de consumo, uma vez que nao leva em consideracdo somente o0 seu gosto
pessoal e 0 seu desejo de posse, mas também o bem-estar coletivo. Assim, ele

descreve um novo perfil:

Preocupa-se com o destino de seu dinheiro e com aquilo que a sua compra
ird incentivar. Em outras palavras, ao comprar ele procura apoiar relacdes
produtivas e comerciais coerentes com 0s seus valores, que sdo o respeito
pelo ser humano, o equilibrio e a valorizagdo da vida (FAJARDO, 2010,
p.23).

O consumo compartilhado ou colaborativo, como muitos autores se referem,

atribui-se como a pratica de “compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo,
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negociagao, doagao ou troca” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.18), na qual esta se
mostrando cada vez mais uma tendéncia alternativa ao ritmo de consumo capitalista
contemporaneo. Por conseguinte, essa forma de consumo possibilita que os
individuos consumam o que desejam, sem que haja a necessidade da compra

propriamente dita.

O consumo colaborativo permite que as pessoas, além de perceberem os
beneficios enormes do acesso a produtos e servicos em detrimento da
propriedade, economizem dinheiro, espaco e tempo, facam novos amigos e
se tornem cidadaos ativos novamente. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.
XIV).

Conforme Botsman e Rogers (2011), ao buscar experiéncias e ndo apenas
objetos de compra, os consumidores estdo mais propensos a satisfacdo de sua
necessidade e ao real objetivo que uma troca possui. A pratica no consumo
compartilhado é uma interacao entre as partes, na qual uma esta interessada em ter
acesso ao que a outra parte oferece. Através do consumo compartilhado, pode-se
ter acesso a uma gama maior de produtos sem que exista a necessidade de

aumentar a producdo dos mesmos.

O relacionamento entre produtos fisicos, propriedade individual e identidade
propria est4 passando por uma evolu¢do profunda. Ndo queremos o CD,
mas sim a mausica que ele toca. Ndo queremos o disco, mas sim sua
capacidade de armazenamento. Nao queremos a secretéria eletrénica, mas
sim, as mensagens que ela grava. Ndo queremos o DVD, mas sim, o filme
gue esta gravado nele. Em outras palavras, ndo queremos as coisas em si,
mas as necessidades ou as experiéncias que elas satisfazem. A medida
que as nossas posses se “desmaterializam”, tornando-se intangiveis,
nossas percepcdes de propriedade estdo mudando, criando uma linha
pontilhada entre “o que é meu”, “0 que é seu” e “0 que é nosso”. Esta
mudanca esté alimentando um mundo em que 0 USO supera as poSses e,
[...] em que o acesso é melhor do que a propriedade (BOSTMAN; ROGERS,
p. 81, 2011).

O consumo colaborativo permite compreender que existem formas
alternativas de se consumir que nao estdo associadas a compra direta de produtos.
Segundo Belk (2013, p.3) “em vez de comprar e possuir coisas, 0s consumidores
guerem ter acesso aos bens e preferem pagar pela experiéncia de acessa-los
temporariamente”.

O consumo colaborativo é o equilibrio entre as necessidades individuais, da
comunidade e do planeta. As pessoas continuardo comprando e as
empresas continuardo vendendo, mas o que muda com essa pratica € a
maneira como essas transicbes ocorrem, deixando de ser baseadas na

posse exclusiva de bens para o uso compartilhado, onde uma mentalidade
colaborativa se faz presente (CALAZANS; LINS; LIMA, 2014, p.8).


http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Compra&amp;action=edit&amp;redlink=1
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Conforme afirma Costa (2014), os individuos que participam do consumo
compartilhado convergem para 0 modo de consumo que priorize 0 acesso em razao
da propriedade e que tenha relacdo com os valores de compartilhamento e
sustentabilidade, diminuindo os desperdicios e aumentando a vida util dos produtos.
Nessa mesma linha, Botsman e Rogers (2011), descrevem que O consumo
compartilhado expde aos consumidores que seus desejos e suas necessidades
materiais ndo devem estar em conflito com as responsabilidades sociais do
individuo. A nocéo de satisfacdo torna-se um processo mais amplo e repetitivo, e
toma o lugar daquela ideia de felicidade que resume o cliente solitario cercado de
mercadorias (BOTSMAN, ROGERS, 2011).

Piscicelli, Cooper e Fisher (2015) descrevem o consumo compartilhado como
confiante nas redes e conexdes sociais, e como fonte provedora de inovacédo social
para contribuir com a constru¢cdo de comunidades mais fortes e conectadas. De
acordo com Kasser (2002), a ideia existente por tras do consumo compartilhado esta
relacionada as principais questfes e tendéncias do inicio de século XXI, que séo as
novas configuracdes sociais decorrentes do advento da internet e do relacionamento
em rede, preocupacdo com o0 meio ambiente, valorizacdo de habitos mais

sustentaveis e recentes crises econdmicas de impacto global.

Os processos de consumo compartilhado, de acordo com Barros (2015), sédo
desencadeados, principalmente, pelo questionamento, oposi¢cdo ou desacordo com
as ldgicas capitalistas de exploracdao e dominacdo. Segundo a autora, 0 consumo
compartilhado apresenta estar fortalecendo a individualidade dos consumidores e a
sua forca em grupo, assim como fomentando a capacidade de questionar e de p6r a

prova as forcas capitalistas histéricas tao fortes.

Segundo Botsman e Rogers (2011), o consumo compartilhado ndo mudara
somente o que se esta consumindo, mas também o modo como consumidos, pois
‘uma vez que as pessoas comecam a adotar timidamente o consumo colaborativo,
como trocar roupas ou compartilhar carros, outros comportamentos também

comegam a mudar gradualmente” (p. 64).

Para Maurer et al. (2012), aspectos que permeiam questbes a respeito do
consumo compartilhado, sédo o acesso, a mudanca de mentalidade de posse, assim

como a preocupacdo com a coletividade. Sendo esses aspectos fortemente
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associados também a mudanca na mentalidade e comportamento do consumidor.
Desse modo, a autora considera que 0 acesso aos produtos, a mudangca na
mentalidade do consumidor e a atuacdo coletiva sdo vistas como caracteristicas

gerais dessa nova forma de consumo.

Os individuos participantes do consumo compartilhado, em conjunto com
outras mudancas de atitude e comportamento, promovem beneficios
socioambientais, pois retardam o tempo de descarte dos produtos usados, em
decorréncia da ampliacdo de sua vida util como utensilio ou objeto de “segunda
mao”. Essa mudanca de percepgao ja € observada em diversas situagées como, por
exemplo, na relacdo do publico consumidor de moda com as empresas
denominadas como “brechds”, que comercializam roupas usadas e, as vezes,
customizadas (PAIXAO; SOUZA, 2015).

4.2.2. Consumo de Roupas

A sociedade moderna é baseada na légica do consumo, constantemente
incentivada pela midia e pelo préprio modo de vida urbano a um consumo
desenfreado, com a aquisicdo de artigos muitas vezes supérfluos e descartaveis,
sendo também cada vez mais estimulada por meio do langamento de novos

produtos que ocorre de forma extremamente acelerada.
O consumismo é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de
vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes e, por assim

dizer, 'neutros quanto ao regime', transformando-os na principal forca
propulsora e operativa da sociedade (BAUMAN, 2008, p.41).

A compulséo pelo consumo é despertada pela criagdo de novas necessidades
e desejos do consumidor, “mais do que consumimos apenas um produto,
consumimos a propria no¢do de consumo provedor de satisfacdo. Como resposta
legitima aos nossos desejos e problemas” (ZILIOTTO, 2003, p. 37). Nessa

perspectiva:

A sociedade centrada na expansdo das necessidades €, antes de tudo,
aquela que reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificacdo, aquela que faz passar o
econdmico para a 6rbita da forma moda (LIPOVETSKY, 2009, p.184).
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O consumo de moda nao esta vinculado apenas a necessidade béasica de se
vestir, mas, principalmente, aos desejos dos consumidores e aos fatores

psicoldgicos, culturais e sociais que os influenciam.

[...] ao consumir bens, estamos satisfazendo ao mesmo tempo
necessidades materiais e sociais. Os varios grupos sociais identificam-se
por suas atitudes, maneiras, jeito de falar e habitos de consumo — por
exemplo, pelas roupas que vestem (VESTERGAARD; SCHRODER, 2000,

p.5).

A moda e as roupas sdo “as formas mais significativas pelas quais sao
construidas, experimentadas e compreendidas as relagdes sociais entre as pessoas”
(BARNARD, 2003, p.24). As roupas expressam uma relacdo entre as pessoas e a
sociedade, visto que sdo como “algo cujo conhecimento nos permite conhecer o
outro” (CALANCA, 2008, p.16).

De acordo com Barnard (2003), tanto as roupas quanto a moda organizam e
simbolizam as realidades sociais, utilizadas ndo apenas para designar culturas e
posi¢cdes sociais. Isso significa que, por meio das roupas e da moda o individuo
constitui um ser social, pertencente a uma cultura. O autor ainda afirma que a moda
e as roupas nao sao somente um reflexo de interacdes, mas sdo componente do

gue nos representada como parte de algum grupo.

No Brasil, uma das cinco industrias com maior potencial de consumo € a de
roupas, com representatividade de 8,3% do potencial total de consumo do pais,
segundo pesquisa da Pyxis Consumo (2013), ferramenta de inteligéncia de mercado
do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica — IBOPE. Além do numero elevado de
consumo no vestuario, o descarte nesse segmento também € alto, sendo as
principais razdes para esse descarte e a consequente motivacao para nova
compra de roupas 0s aspectos sociais e técnicos como as mudancas na moda,

no corpo e no estilo de vida (LAITALA; BOKS, 2012).

Em contrapartida, a sociedade vem buscando novos movimentos que se
opdem aos valores de consumo atuais, um deles € o conceito de consumo
compartilhado, no qual, conforme Ornellas (2013), encoraja 0 reuso e a

redistribuicdo de itens antigos, contribuindo significativamente para reducéo de lixo.

O consumo de roupas de segunda méao pode se referir a um estilo de vida

alternativo (PALMER; CLARK, 2005), ou ainda a uma maneira de acessar pecas de
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vestuario exclusivas ou com pre¢cos mais acessiveis (BORGES; DUBEUX, 2012). Os
simbolos relacionados ao vestuario ndo sé assinalam as diferencas de categorias
culturais dos individuos, mas também evidenciam a natureza dessas diferencas
(MCCRACKEN, 2003). Segundo Hansen (2004), ao consumir roupas de segunda
mao, o consumidor pode alterar o significado de determinada peca, na medida em

que a adapta a sua realidade e a sua personalidade.
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4.3. GERACOES

De acordo com Mannheim (1993), a caracteristica comum aos nascidos no
mesmo periodo cronologico é a capacidade de presenciarem 0S mesmos
acontecimentos, possibilidade de vivenciar experiéncias, processando-as de
maneira semelhante. O entendimento do tempo historico proporciona aprofundar as
limitacbes e possibilidades que cada geracdo apresenta, a partir de conjunturas
econdmicas, sociais e culturais que ela vivencia, além de possibilitar experiéncias
comuns e relagbes com outras geracBes dentro desse periodo cronoldgico

(OLIVEIRA; PICCININI; BITENCOURT, 2012).

Para a compreensdo da abordagem de geracbes, Bauman (2011) nos
apresenta a definicdo de “condensacao relativa”, na qual:
[...] nenhum ser humano é exatamente igual a outro — e isso se aplica tanto
aos jovens quanto aos velhos. Contudo, é possivel notar que, em
determinadas categorias de seres humanos, algumas caracteristicas ou
atributos tendem a aparecer com maior frequéncia que em outras. E essa
“‘condensacgao relativa” de tragos caracteristicos que nos permite falar, em
primeiro lugar, em “categorias”, sejam elas nagbes, classes, géneros ou
geracdes. Ao fazé-lo, ignoramos temporariamente a multiplicidade de
caracteristicas que faz de cada um de seus integrantes uma entidade Unica

e irrepetivel, diferente de todas as outras, um ser que se destaca de todos
os demais membros da “mesma categoria” (BAUMAN, 2011, p.58).

Na concepcédo de McCrindle e Wolfinger (2009), ndo pode-se assumir que
valores, atitudes, prioridades e metas das atuais geracbes de jovens sejam as
mesmas que a dagueles jovens que compuseram a geracdo Baby Boom, por
exemplo. Isso apesar da existéncia de caracteristicas similares entre jovens de
todas as épocas, como o fato de experimentarem estilos alternativos de vida, de
questionamentos do status quo e também de estarem sempre testando os limites
gue lhes s&o impostos. Os autores defendem esse ponto vista em virtude de que a
idade dos individuos possui influéncia sobre o comportamento e as atitudes do
mesmo, assim como a cultura na qual determinada geracdo esta inserida, como
também seus indicadores sociais. Sendo assim, cada geracdo apresenta impactos
significativamente diferentes em cada periodo, como ocorreu com a tecnologia,

marketing de massa, movimentos politicos, entre outros.

Segundo Kotler e Keller (2006), a segmentacdo por geracdo € possivel por
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meio de agrupamentos, dado que cada geracéo € influenciada de modo expressivo
pela época na qual nasceu e cresceu, sendo, dessa forma, individuos que
compartilham experiéncias culturais, politicas e econdémicas importantes da mesma
geracdo e possuem visdes e valores semelhantes. Os autores Solomon (2011) e
Levy e Weitz (2000), complementam essa ideia ressaltando que o consumidor cria
um elo importante com os individuos que possuem uma faixa etaria proxima, visto
gue sdo expostos a um grupo de acontecimentos semelhantes, no qual influenciam
a sua identidade consideravelmente e, como consequéncia, suas necessidades e

preferéncias também. Bem como, se encontram no mesmo estagio da vida.

Tapscott (2010) alega que a comunicacao, sobretudo a internet, aumentou as
possibilidades de participacdo de jovens em um grupo de acontecimentos e
experiéncias similares, incluindo-os em uma mesma posicdo geracional. Além de
que, uma geragdo representa uma posicdo de classe, visto que as pessoas que
vivenciam espaco determinado tendem a desenvolver um modo especifico de
pensar e agir, assim como de interferir no curso histérico (OLIVEIRA; PICCININI;
BITENCOURT, 2012).

4.3.1. Geragédo Y

A geracdo Y possui como principal caracteristica a facilidade com que
dominam o uso dos computadores, a internet e a tecnologia digital (KOTLER;
ARMSTRONG, 2003). Essa geracao vive o0 amago da democracia, com a tecnologia
digital ganhando for¢ca, sendo mais colaborativo e tornando celulares e
computadores centrais para suas vidas. Sao conhecidos por serem “voltados para si,
para o prazer, para a satisfacdo, eles sdo imediatistas, precipitados e, de certa
forma, impulsivos” (BORTOLAZZO, p.5, 2012).

Constituem a primeira geragao a crescer cercados pelos meios digitais, e iSso
0s caracterizam muito mais que sua forca demografica (TAPSCOTT, 2010). Através
do uso das tecnologias digitais, essa geragdo ira desenvolver e impor sua cultura
para o restante da sociedade, estabelecendo, assim, uma for¢a transformadora

dessa sociedade. Sao impulsionados por caracteristicas como independéncia,
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abertura emocional e intelectual, sensibilidade, autenticidade e confianga, isso 0s
leva a expressar livremente as suas opinides e convicgdes. Sendo assim, essa
geracdo €é formada por individuos inovadores, investigativos imediatistas,
preocupados com a sua formacdo e adeptos da inclusdo social (DICKSON, 2001;
TAPSCOTT, 2010).

Conforme Filho e Lemos (2008) afirmam, as novas tecnologias utilizadas
pelos jovens dessa geracdo nas mais diversas situagcdes como cursos e lazer, sao
responsaveis por lhes proporcionar experiéncias de comunicacdo nunca antes
vistas. Tornando-se capaz de provocar uma possivel mudanca em seu
comportamento, podendo alterar também seu método de aprendizado e a maneira

como se relacionam com suas atividades.

A geracao Y, no Brasil, surge em um periodo de forte instabilidade econdmica
e restauracdo da democracia, assim “dispdem de um censo de direito e abundancia
por terem crescido durante um boom econémico” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 250).
No entanto, essa geracdo ainda presenciou um ambiente de amplo avanco
tecnologico no qual cresceram, o que torna essa geracdo tdo particular quando
comparada a geracfes passadas (BORGES, 2012). Além disso, essa nova geracao
de brasileiros também cresceu em meio a globalizacdo, marcada por uma realidade
econbmica de desemprego e privatizacdo (MOTTA, GOMES e VALENTE, 2009).

De acordo com Tapscott e Williams (2007), a geracdo Y ndo se contenta em
ser apenas consumidores passivos e assim satisfazer seus desejos, eles projetam,
produzem e distribuem seus préprios produtos. Uma geracdo que esta sempre na
busca pela inovacéo, envolvida em questdes colaborativas e que proponham o bem-

estar coletivo.

Eles estdo em busca de novidades. Estdo abertos a novas ideias. Tendem a
acreditar na diversidade em todos os aspectos de suas vidas. Essa
necessidade demogréfica de liberdade levar4 essa geracdo a territérios
inexplorados (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, p.71).

Segundo Hanzaee e Aghasibeig (2008), a geracdo Y procura viver de forma
intensa cada experiéncia, preza pela informalidade no vestuario e na comunicagéo e

estd sempre buscando ampliar sua rede de relacionamento.
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Na concepcéao de Laranjeira, Cardoso e Kumm (2016), a esséncia da geragao
Y possui um conjunto de valores que se estabilizaram ao longo dos anos, originando
individuos com um olhar diferenciado da sua realidade, no campo profissional e nas

relacdes interpessoais.

Para Dickson (2001), uma caracteristica marcante da geracdo Y € sua
consideravel responsabilidade financeira e esta relacionada ao fato de estarem
fortemente envolvidos com as compras familiares e também, no campo politico, nas

guestdes politicas e ambientais.

4.3.2. Geragao Z

A geracdo Z, é definida como Geracdo Zapping (GARBIN, 2003). De acordo
com Blattmann e Fragoso (2003), o ato de zapear estd associado a encontrar,
dentro de um certo contexto, elementos concretos ou mesmo subjetivos, como a
informacédo, e transportd-los para outras situacbes. Desse modo, zapear
corresponderia a0 movimento de relacionamento e interacdo que leva ao
aprendizado.

[...] tecla num chat ao mesmo tempo em que troca e-mails, navega em sites,
assiste televisdo [com o controle remoto a mao], ouve musica num walkman
ou num aparelho de som e comenta o0 que assiste e ouve no chat em que
tecla, troca de canais a todo instante em busca de novas imagens, de novos

sons, dos mais diferentes lugares e com os mais diferentes personagens
(GARBIN, 2003, p. 127).

Segundo Levenfus (2002, p. 51):

Chamamos de Geragdo Z pelo seu comportamento de Zapear, ou seja, ela
muda de um canal para outro na televisdo sem deter-se em praticamente
nenhum. Sobrep8e o uso da internet, do video, dos CDs musicais e dos
telefones com maior naturalidade. Essa geracdo ndo se tranca no quarto
para se isolar do mundo, mas sim para se plugar nele, tendo acesso a
informacdes jamais obtidas por jovens de eras passadas, de dentro do
guarto abrem N janelas para o mundo.

Os integrantes da geracdo Z foram afetados desde o seu nascimento pela
tecnologia digital, sendo assim, correspondem a primeira geragcao a nascer em um
mundo totalmente digital. Pode-se dizer que se tornaram eletronicamente a geracao

mais conectada da histéria, visto que desde a infancia, esses jovens dessa nova



31

geracdo aprenderam a conviver e a utilizar equipamentos como computadores,
celulares, laptops, videogames. Além disso, eles sempre tiveram a sua disposicao
servicos e aplicativos como navegadores web, mensagens instantaneas, banda

larga e comunicacdo sem fio (GOLIATH, 2006).

Conforme Freire Filho e Lemos (2008), o modo de pensar da geracao Z foi
adaptado pelas caracteristicas de um mundo tecnolégico, complexo e veloz. Devido
a essa situagcdo ser vivenciada desde cedo, essa geracdo se sente a vontade
quando estdo cercados por televisdo, radio, celular, computador, etc. E estdo

sempre conectados.

Os individuos da geracdo Z possuem a naturalidade de lidarem com as novas
tecnologias. Como consequéncia, suas capacidades e caracteristicas sao
desenvolvidas em resposta aos estimulos tecnoldgicos que Ihe sdo proporcionados,
como a execucdo de multitarefas e a velocidade na captacdo de conteudos
(SANTOS; LISBOA, 2013). Nesse sentido, Souza (2011) afirma que a velocidade no
fluxo das informacdes, a interatividade e as multiplas formas de midia disponiveis
influenciam caracteristicas do comportamento dos jovens dessa geragdo, como a
rapidez com que obtém as informacdes e a habilidade de realizar mdultiplas tarefas
ao mesmo tempo.

Estdo acostumadas a ter completo controle sobre o fluxo de informacdes,
seja pelo mouse, controle remoto ou celular. Nesse aspecto encontra-se
uma diferenca crucial entre a Geracdo Z e suas antecessoras: enquanto a
primeira funciona em rede e de forma difusa, a segunda é linear e
centralizada. Enquanto as antecessoras leem o manual para instalar algo, a

Geracdo Z ja sai manuseando e recorre aos féruns e as informacdes na
rede (RODRIGUES; ZATZ, 2016, p. 42).

Para Neto et al. (2015), uma caracteristica marcante dessa geracado é a
extrema rapidez com que adquirem as informacdes e a facil irritabilidade quando
elas demoram a chegar. Outra caracteristica que o0s autores destacam dessa
geracao € o poder de prestar atencdo em varias coisas a0 mesmo tempo, uma vez
gue estado conectados com o computador, a televisdo, o celular e o videogame ao
mesmo tempo, “as trés palavras que a definem sdo velocidade, conexdo e
interatividade. Em seus dominios existem sempre um celular, um iPod e um fone de
ouvido” (p. 295).

Segundo Palfrey e Gasser (2013), a tecnologia é o elemento central dessa
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geracdo. De acordo com os autores, as principais semelhancgas entre esses jovens
da mesma geracédo sdo o tempo de utilizacdo de tecnologias digitais, a tendéncia
para multitarefas, a habilidade em expressar-se e relacionar-se com 0s outros
mediante tecnologias digitais e, por ultimo, o padréo de utilizacdo dessas tecnologias
para 0 acesso e uso da informacdo, bem como para a criacdo de novos

conhecimentos e formas artisticas.

A colaboragao e o relacionamento sdo 0s conceitos-chave para a geragao Z,
visto que sao colaboradores em todas as esferas da vida, desde questbes civis,
voluntariado, ajudando as empresas na elaboracéo de novos produtos e servicos, no
trabalho, etc. (TAPSCOTT, 2010). Complementar a essa ideia, os autores Trindade,
Festa e Claro (2013), afirmam que os individuos dessa geracdo apresentam um
grande favoritismo por produtos e marcas sustentaveis, visto que ja possuem
conhecimento de que eles irdo sofrer as consequéncias causadas pelo uso indevido

dos recursos naturais pelas geracdes passadas.

Conforme Ceretta e Froemming (2011), os individuos pertencentes a geracao
Z estdo ligados as tendéncias e todas as inovacdes tecnoldgicas, a moda é um dos
principais canais que utilizam para se expressar por meio das tendéncias. Roupas,
acessorios, lanches, cosméticos e ténis, sdo os produtos e servicos entre 0s mais
adquiridos por estes jovens. Ainda segundo os autores, o jovem da geracédo Z é
envolvido por todo tipo de midia, ferramenta e tecnologia que possa transferir

informacdes.
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5. METODO

Nesta secdo, descreve-se como foram desenvolvidas as etapas da pesquisa
proposta. Conforme Goldenberg (2004), a utilizagdo do termo método pressupde
uma observagao sistemética de fendmenos da realidade por meio de uma sucessao
de passos, baseados em conhecimentos tedricos, com o0 propoésito de explicar a
causa de tais fendbmenos, possiveis correlacfes e aspectos ndo revelados. Serdo
aqui apresentados os procedimentos metodolégicos utilizados para o atingimento
dos objetivos deste trabalho, como o tipo de pesquisa, populacdo e amostra, técnica

de coleta e andlise de dados que possibilitardo as analises de resultados.

5.1. TIPO DE PESQUISA

Como primeira técnica deste trabalho, foi utilizada a pesquisa bibliogréfica,
que serviu como fundamentacdo tedrica para a construcdo de hipbteses e
sustentacdo de argumentos. Como definida por Gil (1999, p. 65), € uma pesquisa
“desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e

artigos cientificos”.

Foram pesquisados na literatura aspectos que envolvem o comportamento do
consumidor, posteriormente foi analisado o conceito de consumo contemplando
consumo compartilhado e de roupas, e, por fim, a definicdo de geragcdes com foco
naY e Z, com intuito principal de compreender 0s conceitos sobre o tema, visando 0
descobrimento de possiveis relagbes que pudessem ser testadas e analisadas em
um segundo momento, assim como a geracao de dados que pudessem contribuir na

elaboracao do instrumento de coleta da préxima etapa.

Para alcancar o objetivo da pesquisa, foi utilizado em um segundo momento a
pesquisa descritiva, que possui a finalidade de descrever as caracteristicas de um
determinado fenbmeno ou populacdo, visando estabelecer relacdes entre as
variaveis existentes no estudo (NIQUE; LADEIRA, 2014; GIL, 1999).
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Para a geragéo dos dados, geralmente é utilizado o método de levantamento,
que utiliza o interrogatério dos participantes por meio de um questionério estruturado
(MALHOTRA, 2006). Essa classificacdo de levantamento é caracterizada por Gil
(2010, p. 35):

Pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informacfes a um
grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em

seguida, mediante andlise quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados.

O levantamento, em geral, auxilia nas pesquisas descritivas que buscam
identificar por meio da populagdo selecionada, quantas pessoas possuem
determinados atributos, ou até mesmo explorar aspectos de uma situagao, procurar
explicacdes, entre outros. Kotler (2008) afirma que o método de levantamento tem o
objetivo de “descobrir o conhecimento, crengas, preferéncias, satisfagao, etc. das
pessoas” (p.120), bem como possibilitar a inferéncia dessas descobertas na

populacao.

As pesquisas descritivas podem ainda ser caracterizadas como longitudinais,
na qual analisam eventos ao longo de um determinado periodo, ou transversais, em
gue os dados da amostra de interesse sdo coletados em um Unico momento no
tempo. Nique e Ladeira (2014) reforcam que estudos transversais tem o objetivo de
descrever variaveis e analisar sua incidéncia e inter-relacdo em certo tempo
definido. Neste estudo, optou-se pelo levantamento do tipo survey transversal, visto
gue esse método de abordagem foi 0 mais adequado para se obterem os dados
necessarios para o desenvolvimento do estudo, pois € um método que procura em
um determinado grupo de interesse as informacdes e dados que se deseja obter por

intermédio de um questionario.
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5.2. POPULACAO E AMOSTRA

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2016), estima-se que a populagéo total de Porto Alegre seja de 1.481.019 pessoas.
Representa uma populacdo estimada, visto que o ultimo levantamento realizado pelo
IBGE foi no ano de 2010.

A técnica de amostragem utilizada foi a ndo probabilistica do tipo por
conveniéncia. A amostragem ndo probabilistica possui a caracteristica de néo
selecionar as pessoas de uma populacdo de maneira aleatéria, ou seja, 0S
individuos ndo possuem a mesma probabilidade que os outros de serem escolhidos
(NIQUE; LADEIRA, 2014).

Ainda, segundo Nique e Ladeira (2014), a explicagdo para a amostragem por
conveniéncia esta relacionada ao fato do pesquisador selecionar os individuos que
irdo responder a pesquisa de um modo mais conveniente ou pela disponibilidade de
estarem em determinado lugar.

A amostra total deste estudo € composta por 320 individuos, sendo 216
mulheres e 104 homens de classes sociais variadas.
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5.3. COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um instrumento de coleta para
solucionar o problema da pesquisa (MALHOTRA, 2006). O instrumento utilizado
para a coleta de dados do presente estudo foi o questionario. De acordo com Nique

e Ladeira (2014, p. 103), o questionario pode ser definido como:

um dos instrumentos de coleta de dados em pesquisa de marketing que é
preenchido pelos informantes, sem necessitar da presenca direta do
pesquisador. Ele pode ser identificado por uma série de perguntas
ordenadas (escritas ou verbais) que uma certa amostra deve responder.

Segundo Malhotra (2006), o questionario possui trés objetivos a serem
alcancados. Sendo o primeiro de transformar a informagdo desejada em um
conjunto de perguntas especificas que os entrevistados tenham condicbes de
responder. O segundo objetivo € que o questionario deve motivar e incentivar o
entrevistado a responder a entrevista por completa. Para tanto, precisa-se elaborar o
questionario objetivando a reducao do tédio e do cansaco do entrevistado, afim de
que 0 mesmo possa responder de forma completa e fiel & sua percepc¢éo. Por fim, o
guestionario necessita ser claro e preciso em suas perguntas para diminuir o erro de

resposta.

Foi elaborado um questionario estruturado (Apéndice A), no qual submeteu-se
a um processo de revisao e pré-teste para, apos, ser aplicado ao publico-alvo. A
aplicacao do questionario foi realizada por meio da plataforma online GoogleForms,
em virtude da maioria dos respondentes desta pesquisa estarem no meio digital. O
guestionario abordou questdes para identificar perfil dos respondentes, assim como
entender habitos de consumo, frequéncia, atributos, preferéncias e influéncias de
compras de roupas e também verificar sua relagdo com o consumo compartilhado
de roupas. Para isso, foram definidas diferentes questdes de multipla escolha, com
casos em que havia a possibilidade da alternativa “outros”, na qual o respondente
poderia escrever de forma mais especifica sua resposta, assim como questfes com
escala Likert de 1 a 5, onde 1 significava Discordo Totalmente e 5 significava
Concordo Totalmente.

A coleta de dados ocorreu entre o periodo dos dias 11 de setembro e 30 de
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outubro de 2016. Coletou-se 320 questionarios por meio da divulgacdo de um link
que conduzia o respondente diretamente para o questionario. Um pequeno texto
prévio alertava as pessoas sobre a tematica da pesquisa e solicitava sua
contribuicdo. Esse link foi divulgado via e-mail para a comunidade académica da
Escola de Administracdo da UFRGS, e nas redes sociais da autora: Facebook e
WhatsApp.
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5.4. ANALISE DOS DADOS

Conforme Malhotra (2006), os dados que séo obtidos pelos questionarios sao
coletados de forma padronizada, s&o intrinsicamente consistentes e podem ser
analisados de modo uniforme e coerente. Apds a coleta das respostas de todos 0s
questionarios enviados, os dados foram tabulados em planilha do programa Excel e
posteriormente tratados estatisticamente no software SPSS — Statistical Package for

the Social Sciences.

Para a andlise dos dados, foram realizadas analises estatisticas de
distribuicdo de frequéncia, coeficiente Alpha de Cronbach e variancia amostral. Tais
meétodos foram considerados os mais adequados por tornarem possivel a analise de

cada atributo questionado a fim de validar os objetivos especificos da pesquisa.

5.3.1. Distribuicdo de Frequéncia

A distribuicdo de frequéncia € um agrupamento de dados em classes, de
modo que seja contabilizado o nimero de ocorréncias em cada classe, resumindo a
analise de conjunto de dados grandes. De acordo com Silva et al. (2010), o objetivo
da distribuicdo de frequéncia € diminuir o numero de dados que seréo trabalhados

de modo direto, modificando a forma de apresentacéo desses dados.

A partir da utilizacdo desse conceito, € possivel realizar o cruzamento de
frequéncias entre cada geracdo de consumidores. Dessa forma, foi possivel
descrever o perfil dos respondentes e possibilitar uma visdo mais abrangente do

estudo.



39

5.3.2. Alpha de Cronbach

De acordo com Hair et al. (2005), a confiabilidade € o grau em que um
conjunto de indicadores de uma variavel é consistente em suas mensuracdes. O
coeficiente Alpha de Cronbach é a medida habitualmente utilizada em relacdo a
confiabilidade, na qual avalia a consisténcia interna dos questionarios para um
conjunto de dois ou mais indicadores. Ou seja, o Alpha de Cronbach é a média das

correlagOes entre os itens que fazem parte de um instrumento (STREINER, 2003).

O valor de Alpha (o) deve ser positivo, variando entre 0 e 1, com valores
abaixo de 0,6 considerados muito fracos (PESTANA, GAGEIRO, 2014), no entanto,
seu valor maximo esperado € 0,9, visto que acima desse valor pode considerar-se a
existéncia de duplicagcdo ou redundancia de informagbes, devendo os itens
redundantes serem eliminados (STREINER, 2003).

O teste foi aplicado, portanto, para verificar a confiabilidade dos indicadores
das questdes que remetiam ao comportamento do individuo com relacdo ao

consumo compartilhado de roupas.

5.3.3. Andlise da Variancia Amostral (ANOVA)

A andlise de variancia, também conhecido como ANOVA, testa a hip6tese de
gue as médias de duas ou mais populacbes sdo iguais. Essa analise mostra a
importancia de um ou mais fatores comparando-se as médias das variaveis de
resposta em diferentes niveis dos fatores. Segundo Hair et al. (2005, p. 272), se usa
a ANOVA para “determinar se as amostras de dois ou mais grupos surgem de

populagdes com médias iguais”.

Foi realizado o teste ANOVA para verificar se as hipoteses de consumo
compartilhado de roupas para os respondentes das geragbes Y e Z seriam
alternativas para compra e venda ou influenciariam sua decisdo de compra em

decorréncia de um consumo mais consciente.
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6.  DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O presente topico ira apresentar e analisar os resultados da pesquisa que
foram obtidos por meio dos questionérios. Esta dividido em 4 partes, sendo elas:
perfil dos respondentes, caracterizagdo do consumo de roupas, contato com forma

de compartilhamento e relagcdo com o consumo compartilhado de roupas.

6.1. PERFIL DOS RESPONDENTES

Das 320 respostas obtidas, 304 foram consideradas respostas validas para o
estudo. Desse numero, 203 pessoas séo do sexo feminino e 101 do sexo masculino,
caracterizando, respectivamente, 66,8% e 33,2% da amostra, havendo um
predominio maior de respondentes mulheres no que diz respeito a esse tema.

Conforme é possivel observar pelo gréfico 1 abaixo:
Gréafico 1 — Género dos Respondentes

Sexo

Feminino

66,80% = Masculino

Fonte: elaborado pela autora.

O filtro utilizado pela pesquisa dizia respeito a idade, visto que se desejava
analisar apenas as geracoes Y e Z, sendo assim, 0 questionario atingiu 194 pessoas
da geracdo Y e 110 da geracdo Z, sendo o percentual de respondentes
representado pelo grafico 2 abaixo:
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Grafico 2 — Geracgdes dos respondentes

Geracgoes

m Geracao Z

® Geracao Y

Fonte: elaborado pela autora.

by

No que se refere a moradia dos respondentes, foi identificado que os
individuos pertencentes a geracdo Z moram predominantemente com pais e
familiares, totalizando 92,8%. Ja os da geracdo Y, estdo divididos entre os que
moram com os pais e familiares (57,7%) e 0s que ja sairam de casa, morando com

companheiros, amigos ou até mesmo sozinhos (42,3%).

Quanto a outras caracterizacbes do perfil dos respondentes, procurou-se
verificar sua identificagdo com a tecnologia, como o tipo de celular, veiculos de
comunicacdo que consomem e redes sociais que acessam. Percebeu-se uma
grande similaridade entre essas respostas, visto que todas as pessoas possuem
telefone celular, sendo 98% smartphones. A internet € o veiculo de comunicacéo
mais acessado pelas duas geragbes, correspondendo a 98,4% das respostas.
Porém, aqui, conseguimos notar que a geracao Y ainda consome alguns veiculos de
comunicacdo que sao considerados menos tecnoldgicos, como o radio (47,9%) e os

jornais (26,8%), que comparado com a geracao Z, ndo possuem tanta significancia.

Em relacdo as redes sociais mais utilizadas, Facebook e WhatsApp se
destacam para ambas as geracdes, seguidos pelo Youtube e Instagram. Abaixo

pode-se visualizar por meio dos gréaficos essas semelhancas:
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Gréfico 3 —Tipo de telefone celular

Telefone Celular
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Fonte: elaborado pela autora.
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Grafico 4 — Telefone celular em relagdo as geragdes Y e Z
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Fonte: elaborado pela autora.
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Grafico 5 — Veiculos de comunicagéo acessados

Veiculos de comunicacao
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 6 — Veiculos de comunicacdo acessados em relagdo as geracdes Y e Z
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Fonte: elaborado pela autora.
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Grafico 7 — Redes sociais acessadas
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 8 — Redes sociais acessadas em relacédo as geracGes Y e Z
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Fonte: elaborado pela autora.

A fim de analisar um pouco mais o perfil dos respondentes, foi questionado os
locais onde costumam sair, sua frequéncia e na companhia de quem vao a esses

lugares. Notou-se que a maior parte dos integrantes da geracao Y frequenta bares e
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restaurantes, com um percentual de 90,7%, e em uma frequéncia semanal, alguns
mais de duas vezes na semana e outros apenas uma vez, normalmente estao
acompanhados de amigos e de companheiros. Enquanto os individuos da geracéo
X, em sua maioria, v8o a casa de amigos, com uma proporcao de 84,5%, em uma
frequéncia menor, se comparado a geracao anterior, visto que vao algumas vezes

ao més e suas companhias sédo seus amigos (88,2%).
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6.2. CARACTERIZACAO DO CONSUMO DE ROUPAS

Apo6s delimitar o perfil dos respondentes desta pesquisa, buscou-se entender
sua relagdo com o consumo de roupas. Os individuos inicialmente foram
questionados quanto a sua relagdo com o consumo de roupas, sendo o predominio
das respostas em “s6 compra o que necessita’. Todavia, 0s percentuais de quem
respondeu que compra pouco e até mesmo 0S que exageram as vezes, ndo estao

distantes, podendo perceber aqui um equilibrio.

Os integrantes da geracédo Y estdo mais propensos a comprar pouco depois
dos que compram apenas 0 que precisam, enquanto na geracao Z ha um empate
entre 0s que exageram e 0s que compram pouco. O nimero de pessoas que
compram compulsivamente ndo é considerado representativo em nenhuma das

duas geracoes. Nos gréficos 9 e 10 abaixo podemos verificar essas comparacoes.
Gréfico 9 — Relagcdo com o consumo de roupas

Consumo de Roupas

1,30%
Compra pouco
28,60% 31,60% Sé compra o que
necessita
Exagera as vezes
Compra
38,50% compulsivamente

Fonte: elaborado pela autora.
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Grafico 10 — Relacdo com o consumo de roupas em comparacgao as geracdes Ye Z
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Fonte: elaborado pela autora.

Os respondentes continuaram sendo indagados para se identificar os fatores
que os levam a comprar roupas. ldentificou-se que o principal fator € a necessidade,
porém, promocao foi considerado outro fator de destaque para esses individuos,
seguidos por novidade, identificacdo com a marca e inovacdo. Podemos perceber
que os integrantes da geracdo Y e Z concordam entre os principais fatores que os
levam a comprar roupas, contudo, nota-se diferencas quanto aos fatores

secundarios que os influenciam.

Para a geracédo Y, o fator recomendacao apresenta uma porcentagem muito
semelhante ao de inovagédo, com discrepancia de 1,6%. Propaganda e publicidade
supera o fator status para essa geracdo, sendo este Ultimo o menos significativo
para esses individuos. J& os integrantes da geracdo Z consideram status o fator
mais significante apds inovacdo, estando 5.4 pontos percentuais na frente do
proximo fator que € a recomendacdo. Propaganda e publicidade para esses
individuos quase nao possui influéncia, representando apenas 1,8% das respostas.

Ainda, podemos destacar aqui a opg¢ao “outros”, na qual os representantes da
geracdo Y mencionaram alguns fatores que ndo estavam identificados, mas que
consideravam na hora da compra de uma roupa, foram eles: estilo, causa social,
possuir uma cadeia de fornecimento transparente, ocasides especiais, considerar as

pecas praticas e simplesmente achar a roupa bonita. Na geracdo Z, os individuos
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assinalaram fatores como vontade de ter determinada roupa, gostar do produto e até
mesmo representar algo fora do comum. A partir dos graficos 11 e 12 abaixo,
podemos observar o percentual desses fatores que levam o0s respondentes a

compra de roupas.
Grafico 11 — Fatores para compra de roupas

Fatores que levam a compra de roupas
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 12 — Fatores para compra de roupas em relagdo as geracbes Ye Z
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Fonte: elaborado pela autora.

Podemos observar aqui uma diferenca entre a teoria e a pratica. Segundo
Vestergaard e Schoroeder (2000), o consumo de roupas e de moda no geral ndo
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esta relacionado com a necessidade béasica de vestimenta, est4d ligado,
principalmente, com necessidades materiais e sociais relacionadas a cultura e
grupos sociais pertencentes. Todavia, identificamos que os individuos das geracdes
Y e Z pesquisados levam em consideracdo, em primeiro lugar, a necessidade de
vestir e posteriormente a promocao vinculada a compra de uma roupa, sendo outros

fatores menos significativos.

Depois de verificar esses fatores que levam os respondentes a comprar
roupas, foram questionados a respeito dos atributos que eles mais valorizam em
uma roupa. ldentificou-se estética e aparéncia como os atributos mais valorizados,
equivalendo a 85,2%, seguido pela qualidade, com percentual de 82,2%. O terceiro
atributo mais apontado foi a durabilidade, correspondendo a 50,3% das respostas.
Podemos ainda destacar que os atributos moda (23,7%) e diferenciacdo (20,10%)
sdo considerados na questdo de valorizacdo da roupa. Vale ressaltar as diferencas

existentes entre os atributos para as geracdes Y e Z.

Ambas concordam em relacéo a estética, aparéncia, qualidade e durabilidade
serem o0s atributos mais valorizados, porém, apds esse ponto, podemos perceber
divergéncias nas opinides. A geracao Y acredita que tanto o atributo moda, quanto o
atributo conveniéncia sao valorizados da mesma maneira, significando 20,1% cada,
e sO apods eles é que aparece o atributo diferenciacdo, com percentual igual a
18,6%. Nota-se que para os individuos dessa geracdo, causa social é o atributo
menos valorizado na roupa, correspondendo a apenas 4,6% das respostas.

Os integrantes da geracdo Z apontam moda como o proximo atributo mais
valorizado por eles, somando a porcentagem de 30%. Em seguida € destacado o
atributo diferenciacdo, com 22,7%. Os atributos menos valorizados por essa geracao
estdo empatados com 7,3% das respostas e sdo: conveniéncia e posicionamento da
marca. Ainda, evidencia-se que as geracdes Y e Z consideram responsabilidade
ambiental e consumo consciente como atributos equivalentes em suas
porcentagens, ou seja, 0s dois atributos possuem o mesmo peso em uma roupa.
Com os graficos 13 e 14 a seguir, percebemos os atributos valorizados em uma

roupa discriminados a cima.
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Gréfico 13 — Atributos valorizados em roupas
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Fonte: elaborado pela autora.
Grafico 14 — Atributos valorizados em roupas em relagcéo as geragdes Ye Z
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Fonte: elaborado pela autora.

Segundo Santos et al. (2008), os consumidores estdo tendo uma
consciéncia maior em relagdo ao poder que exercem na hora de escolher e comprar
um produto e estdo buscando equilibrar o seu bem-estar pessoal com o impacto de
seu consumo no meio ambiente e na sociedade na qual estdo inseridos, visando
uma nova postura de comportamento de consumo. Contudo, percebemos que os
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individuos das geracdes Y e Z dessa pesquisa ndo valorizam a questdo da
responsabilidade ambiental, do consumo consciente e da causa social, preocupam-
se principalmente com estética e aparéncia ao invés de buscarem atributos que

reduzam o impacto de seu consumo.

Ainda tentando compreender a relagdo dos respondentes com o consumo de
roupas, foram interrogados a respeito dos locais onde costumam comprar suas
roupas. Nessa questdo, ndo se pode verificar diferencas entre os comportamentos
das geracbes Y e Z, visto que ambos compram suas roupas majoritariamente em
shoppings, correspondendo a 84,9% das respostas, estando divididos entre 83,5%
da geracdo Y e 87,3% da geracao Z. O segundo lugar no qual os individuos mais
compram suas roupas é em lojas de rua, com percentual de 43,10%, equivalendo a

43,8% da geracao Y e 41,8% da geracao Z.

E apenas em terceiro lugar apareceu a internet como local no qual as
pessoas compram suas roupas, somando uma porcentagem de 37,8%, sendo
42,3% referente a geragcao Y e 30% da geracdo Z. Aqui pode-se verificar que apesar
dessas geracdes serem consideradas geracdes internet, nas quais a tecnologia
digital corresponde a sua principal caracteristica, a compra de roupas nao € algo que

aconteca significativamente nesse universo.

Além disso, notou-se que os individuos que compram em feiras e brechds,
locais nos quais sdo realizados compartilhamento de roupas, ha correspondéncia de
apenas 17,1% da amostra, tendo os representantes da geracdo Y um maior

percentual.

Os respondentes ainda foram questionados acerca dos fatores que
consideram importantes ao comprar uma roupa. Observou-se que preco é o fator
mais significante na hora da compra, com 94,5% das respostas. E qualidade
aparece como segundo fator determinante, correspondendo ao percentual de 81,5%,
percebe-se aqui a velha relagdo do custo-beneficio. Experiéncias anteriores seguiu
como o terceiro fator de maior importancia para os respondentes, equivalendo a

38,6%. As demais respostas foram verificadas em relagéo a cada geracao distinta.

No que diz respeito a geragdo Y, os proximos fatores mais importantes para

esses individuos sé@o conveniéncia e disponibilidade, com porcentagens de 23,7% e
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20,1%, respectivamente. Marca aparece logo atrds como mais um fator importante a
ser considerado. Enquanto para a geracdo Z, marca é o outro fator de maior
importancia, correspondendo a 29,1%. Seguido por conveniéncia (15,5%) e
disponibilidade (13,6%). Além disso, percebe-se que os fatores recomendacédo —
tanto de amigos, quanto de vendedores — sédo os fatores menos importantes e que
provavelmente serdo os menos relevantes na hora do individuo comprar uma roupa,
nao importando de qual geracdo seja. Abaixo, pode-se acompanhar pelos gréaficos
15 e 16 a comparacao dos fatores que sdo considerados importantes ao realizar

uma compra de roupa.
Grafico 15 - Fatores importantes na compra de roupas
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Fonte: elaborado pela autora.

Gréfico 16 — Fatores importantes na compra de roupas em relacéo as geracbes Ye Z
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Fonte: elaborado pela autora.
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Foi realizada também uma pergunta para verificar a frequéncia de utilizacdo
de uma mesma roupa, a fim de constatar como ocorre 0 consumo de suas roupas.
As respostas a esse questionamento indicaram que os individuos de ambas as
geragOes utilizam a mesma roupa mais de uma vez na semana (47,4%) ou entéo
pelo menos uma vez na semana (27%). Portanto, observou-se que os respondentes
consomem bastante a mesma roupa e ndo se importam com a repeticdo, essa
guestdo ainda pode estar relacionada com as pessoas considerarem a roupa

principalmente pela sua estética/aparéncia e sua qualidade.
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6.3. CONTATO COM FORMA DE COMPARTILHAMENTO

Com intuito de verificar se os respondentes ja haviam realizado algum tipo de
consumo compartilhado de roupas, sem utilizar essa nomenclatura, ou mesmo sem
o conhecimento dos individuos de que o comportamento era uma forma de
compartilhamento, foram questionados a respeito de revenda de roupas de segunda

mao.

Primeiramente se interrogou se o individuo ja havia revendido alguma roupa
apos o uso, e pode-se observar que a maior parte dos respondentes ndo possui
esse comportamento, porém, um numero significativo ja pensou nessa hipotese.
Ainda assim, foi possivel notar que um quarto das pessoas ja realizou esse tipo de

comportamento peIo menos uma vez.

Comparando uma geracdo com a outra, ndo se pode perceber grandes
diferencas, em ambas a maioria dos respondentes nédo realizou a revenda de suas
roupas, mas ja pensou no assunto, tendo os integrantes da geracdo Z um percentual
mais expressivo que os da geracao Y. Todavia, a segunda maior porcentagem dos
individuos da geracdo Z ja praticou a revenda de roupas a0 menos uma vez,

enguanto na geracao Y, esse foi o terceiro comportamento mais assinalado.

Além disso, foi verificado que as duas geracfes possuem 0O mesmo
percentual em relagéo a praticar esse comportamento com frequéncia, equivalendo
a apenas 8,2% da amostra, um resultado que n&do apresenta expressividade. Na
préxima pagina, por meio dos graficos 17 e 18, pode-se observar esse

guestionamento no ambito geral e separado entre as geracoes.
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Gréfico 17 — Revenda de roupas

Vocé ja revendeu alguma roupa apos usar?
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 18 — Revenda de roupas em relagao as geracfes Y e Z

Vocé ja revendeu alguma roupa apos usar?
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Fonte: elaborado pela autora.

Ainda, a fim de identificar o contato dos individuos com formas de consumo
compartilhado, perguntou-se aos respondentes se jA haviam comprado alguma
roupa que fosse revendida. Aqui, nota-se que a maioria ja realizou esse
comportamento, a0 mesmo tempo que um namero também significativo ndo praticou

esse tipo de compra, mas ja haviam pensado nisso.

Em relacdo ao comparativo das geracOes, verifica-se semelhanca em todos
0s percentuais, podendo constatar que seu comportamento em relacdo a compra de
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roupas usadas é muito semelhante tanto para geracéo Y quanto para a Z. E ainda é
possivel observar que o numero de pessoas que realizam esse comportamento
habitualmente ndo € significativo, representando 9,2% do total. Os graficos 19 e 20
abaixo, mostram o resultado dos comportamentos quanto a compra de roupa

revendida na visdo geral e na separacao por geracoes.
Gréfico 19 — Compra de roupas revendidas

Vocé ja comprou alguma roupa revendida?
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Fonte: elaborado pela autora.

Grafico 20 - Compra de roupas revendidas em relagéo as geragdes Ye Z

Vocé ja comprou alguma roupa revendida?
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6.4. RELACAO COM O CONSUMO COMPARTILHADO DE ROUPAS

Os respondentes foram questionados quanto a fatores que os levam ao
consumo compartilhado de roupas ou os levariam a tal comportamento. Percebeu-se
similaridades entre as respostas dos individuos das duas geracdes, visto que ambos
priorizam mais o preco, totalizando 82,6% e a qualidade, aparéncia e estado de

conservacgao, com percentual de 77,3%.

Diversidade e consumo consciente foram observados como outros fatores
também importantes para as geracbes Y e Z, correspondendo a 25,7% cada,
somando 51,4% juntos. Mais um fator de relevancia, notado por ambas geracoes € o

tempo de vida atil da roupa, com porcentagem de 21,7%.

Ainda, as duas geracgdes consideram como o fator de menor relevancia, a
garantia oferecida ao produto, representando apenas 9,5%. Nos graficos 21 e 22
abaixo, pode-se verificar os percentuais de cada fator de modo geral e comparados

em relacdo as geragcdes Y e Z.
Grafico 21 — Fatores que levam ao consumo compartilhado
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Fonte: elaborado pela autora.
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Gréfico 22 — Fatores que levam ao consumo compartilhado em relacéo as geracdes Y e Z
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Fonte: elaborado pela autora.

Segundo Fajardo (2010), os consumidores nao levam mais em consideragao
apenas seu gosto ou desejo pessoal, mas o bem-estar do coletivo, sendo assim, ao
realizar uma compra, o consumidor esta preocupado que o seu dinheiro destine-se a
relacBes produtivas e comerciais que concordem com seus valores. No entanto, de
acordo com a pesquisa, 0s integrantes das geracdes Y e Z mostram-se mais
preocupados com seus interesses individuais, levando em consideragédo fatores
como preco e aparéncia. Devido a isso, podemos notar que os respondentes da
pesquisa de ambas as geracdes ndo se comportam na mesma maneira que 0s

autores citam os novos consumidores.

Nas questdes que utilizavam a escala Likert, as quais se referiam ao
comportamento do consumidor em relacdo ao consumo compartilhado de roupas, foi
aplicado o teste Alpha de Cronbach, obtendo-se o valor 0,746, isto €, significa dizer
que os indicadores séo confiaveis para uma mensuragao consistente de analise dos

dados.

Apoés, nessas mesmas questdes, utilizou-se a analise de variancia (ANOVA)
para testas suas hipoteses com relacdo as geracdes Y e Z. Foi verificado que a

questdo do consumo compartilhado de roupas ser bem aceita como uma opgéo para
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compra/venda nédo pode ser confirmada na comparagao entre as duas geragoes,
visto que a significancia no teste foi superior ao valor de 0,05, isso ocorreu por ndo

existir uma diferenca significativa entre as médias.

Ja em relacdo a pergunta do consumo compartilhado de roupas ser visto
COmMO um consumo mais consciente e isso influenciar na decisdo de compra, pode-
se confirmar a hipotese comparativa entre as geragbes, pois o resultado da
significancia do teste foi de 0,04, caracterizando uma diferen¢a entre médias validas
para o questionamento. Podemos observar esses resultados pelo quadro 1 abaixo,

extraido do software SPSS:

Quadro 1 — Teste ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 210 1 210 1588 691
Within Groups 400,261 302 1,325

Total 400,470 303

Between Groups 6,617 1 6,617 4,258 040
Within Groups 459,330 02 1,554

Taotal 475,947 303

Fonte: SPSS.

Portanto, observa-se que as geragbes Y e Z possuem um comportamento
muito semelhante na questdo do consumo compartilhado de roupas ser bem aceita
como uma opc¢do para compra/venda, apresentando uma média de 3,80 para
geracdo Y e 3,82 para a geracdo Z, significa dizer que os individuos das duas
geracdes concordam gquase que parcialmente com essa opc¢ao de compartilhamento.
Contudo, isso nao reflete em como os respondentes se comportam, mas sim na

propenséo de aceitacdo para esse tipo de consumo em relacao as roupas.

Quanto ao questionamento de considerarem o consumo compartilhado de
roupas um consumo mais consciente e isso influenciar sua decisdo de compra,
verifica-se uma tendéncia maior da geracdo Z em relacdo ao comportamento,
apresentando uma média de 3,93, enquanto os individuos da geracdo Y expressam
3,4 de média.

Isto mostra que os individuos da geracdo Z concordam parcialmente que o
consumo compartilhado influenciaria sua compra tendo em vista que ele se refere a

um consumo mais consciente, em contrapartida, os representantes da geracédo Y
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estdo tendendo mais para a opgéo neutra, de ndo concordarem nem discordarem
que esse consumo os influenciariam. Todavia, ambos os resultados apontam para
um comportamento sugestivo, no qual ndo se tem comprovacdo de ocorréncia,
porém aqui reflete-se a predisposicao maior dos individuos da geracao Z realizarem

esse tipo de comportamento de consumo.

De acordo com Maurer et al. (2012), para que haja uma nova forma de
consumo, sendo este o consumo compartilhado, € necesséria uma mudanca de
mentalidade de posse, assim como 0 acesso aos produtos e a existéncia de
preocupacao com o coletivo. Percebe-se com essa pesquisa que 0s integrantes das
duas geracdes ainda ndo possuem esse comportamento de compartilhamento para
0 segmento de roupas, mas pode-se verificar que em determinados momentos ja
pensam em relacdo. Conforme foi mencionado pela autora, € preciso que esses
individuos tenham mais acesso a esse tipo de compra, vivenciando de fato o
consumo compartilhado para que por meio de uma experiéncia positiva, inicie um

ciclo diferente de compra, mudando assim sua mentalidade.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

O consumo € fundamental para a sociedade, visto que qualguer mudanca que
ocorra nos habitos dos consumidores tem um potencial de afetar todo o
comportamento da sociedade. O consumo compartilhado € uma pratica de consumo
atual, alinhada as tendéncias socioculturais em torno do pensamento sustentavel. A
moda pode ser compreendida como um fenbmeno revolucionario e ainda com muito
espaco para se desenvolver, principalmente na relagdo moda-sustentabilidade
(BERLIM, 2014).

O presente trabalho teve como objetivo verificar a existéncia de diferencas de
comportamento entre as geracbes Y e Z, em relacdo ao consumo compartilhado de
roupas. Para atingir os objetivos propostos, foram realizadas analises descritivas
observando perfil dos consumidores dessas geracfes, como também seus habitos,
frequéncia e situacbes de compras, com foco no consumo de roupas, assim como
os fatores que os influenciam na compra desses produtos e sua relacdo com o

consumo compartilhado de roupas.

De acordo com Botsman e Rogers (2011), o relacionamento dos
consumidores com produtos fisicos, a propriedade individual e a identidade propria
se modificou. Esses novos consumidores ndo querem mais as coisas em si, e sim as
experiéncias e sensacdes que elas proporcionam. Nesse sentido, conforme Kevin
Kelly (2009 apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 81), essa mudanca esta criando
um mundo no qual o acesso € melhor que a propriedade e esse comportamento é
fruto da relacdo da geragdo Y com o0s novos canais de interagdo que surgem

diariamente.

Os resultados encontrados com a pesquisa indicaram que o comportamento
das geracdes Y e Z sao muito semelhantes no que se refere a consumo de roupas e
compartilhamento. Verifica-se que as duas geracdes ndo apresentam uma relacao
forte com compartilhamento nem sustentabilidade, sendo seus alicerces em relagéo
ao consumo preco e beneficio. Apesar de estudos demonstrarem que essas
geracdes sdo as mais propensas a compartilharem. Constata-se que talvez esse

comportamento ndo esteja associado ainda ao segmento de vestuario.
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Ainda, podemos perceber pela teoria que a geragdo Y est4 sempre em busca
da inovacgéao, principalmente relacionado a questdes colaborativas e que reflitam no
bem-estar coletivo (TAPSCOTT,; WILLIAMS, 2007). Todavia, em assuntos
relacionados a roupas, esses fatores ndo aparecem como destaque. Em pergunta
gue se destacava o fator inovacao, a geracao Z ainda se sobressaiu em comparacéo
a Y. Nota-se também que consumo consciente e questbes sustentaveis nao
obtiveram muita relevancia em suas respostas, porém seus percentuais se
mostraram 0s mesmos, indicando que os dois conceitos caminham juntos para 0s

integrantes dessa geracao.

A geracdo Z é caracterizada pelos autores pelo seu envolvimento com a
tecnologia e quantidade de informacdes assimiladas. Devido a isso, possuem uma
preferéncia por marcas e produtos que sejam sustentaveis, em razao de terem o
conhecimento das consequéncias ocasionadas pela ma utilizacdo dos recursos
naturais (TRINDADE; FESTA; CLARO, 2013). Observou-se com a pesquisa que 0s
individuos da geracdo Z, no que diz respeito a0 seu comportamento com consumo
de roupas, ndo apresentam esses os fatores de sustentabilidade como significativos.
Aparéncia e qualidade sao atributos que mais Ihe interessam, sendo posicionamento
da marca, causa social, responsabilidade ambiental e consumo consciente os

atributos menos destacados por essa geragao.

Contudo, por meio deste estudo foi possivel concluir que nao ha diferencas de
comportamentos entre as geracdes Y e Z, em relacdo ao consumo compartilhado de
roupas, percebeu-se que os comportamentos sdo muito semelhantes para ambas as

geracdes nesse segmento de consumo.

Belk (2013, p. 05) destaca que hoje estamos vivendo um momento em que a
antiga maxima "Vocé € o que vocé possui” se transformou na nova maxima: "Vocé é
0 que vocé compartilha". Todavia, essa maxima ainda nao pode ser observada entre
0s integrantes da geracao Y e Z no setor de vestuéario. Acredita-se que € necessaria
a experiéncia desses consumidores com as relacfes de acesso, em detrimento da
posse, nesse segmento de roupas, para que com essa experiéncia passe a
desenvolver esse comportamento, visto que foi observado que os integrantes das

duas geracoes estdo abertos a esse tipo de consumo.
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7.1. LIMITACOES DA PESQUISA

Foram observadas algumas limitacdes no decorrer da presente pesquisa, as
quais podem ser consideradas para pesquisas futuras. Como o tipo de amostragem
utilizado foi o ndo probabilistico, refletiu em o resultado da pesquisa ndo poder ser

projetado para toda a populacéo.

Outra limitacdo que pode ser considerada € o espaco geografico da pesquisa,
visto que os integrantes da amostra eram unicamente residentes de Porto Alegre.
Nesse sentido, uma ampliacdo da base geografica poderia possibilitar uma
ampliacdo de resultados, assim como um tempo maior de permanéncia do

guestionario da pesquisa disponivel na internet.
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APENDICE A — Questionario

1. Qual o seu sexo?
a. Feminino.

b. Masculino.

2. Qual asuaidade?
a. Menos de 10 anos.
b. Entre 10 e 14 anos.
c. Entre 15 e 18 anos.
d. Entre 19 e 21 anos.
e. Entre 22 e 25 anos.
f. Entre 26 e 29 anos.
g. Entre 30 e 35 anos.
h. Entre 36 e 39 anos.

Acima de 40 anos.

3. Qual a sua escolaridade?

a. Ensino Fundamental Incompleto.
Ensino Fundamental Completo.
Ensino Médio Incompleto.
Ensino Médio Completo.

Ensino Superior Incompleto.

- 0o 2 o T

Ensino Superior Completo.

Pés-graduacéo.

©

4. Com quem vocé mora?
a. Moro sozinho.
. Moro com meus pais.
. Moro com outros familiares.

b
c
d. Moro com esposa/marido/namorado(a)/companheiro(a).
e. Moro com colegas/amigos.

£

Outro. Qual?
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5. Qual a sua renda familiar? Por favor, considere a soma dos rendimentos

de todos os moradores.

a.

Atée R$ 880,00.

b. Entre R$ 881,00 e R$ 2.640,00.
c. Entre R$ 2.641,00 e R$ 4.400,00.
d.

e. Acima de R$ 13.200,00.

Entre R$ 4.401,00 e R$ 13.200,00.

6. Qual € o modelo do seu celular?

a.

- 0o 2 o T

Celular comum (ndo possui sistema operacional, ou seja, ndo pode ser
considerado um smartphone).

Smartphone com sistema operacional Android.

Smartphone com sistema operacional iOS.

Smartphone com sistema operacional Windows Phone.

Smartphone com sistema operacional Symbian.

N&o possuo telefone celular.

7. Quais dos veiculos de comunicacdo abaixo vocé costuma consumir

frequentemente? (Marque quantas alternativas quiser)

a.

> @

- 0o 2 o T

Radio

TV aberta.
TV fechada.
Internet.
Jornais.
Reuvistas.
Nenhum.

Outro. Qual?

8. Quais das redes sociais abaixo vocé costuma acessar frequentemente?

(Margue quantas alternativas quiser)

a.

b

C.

Facebook.
Twitter.
Instagram.

Snapchat.
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e. WhatsApp.
f. Youtube.
g. Tinder.

h. Linkedin.
I. Google+.
. Pinterest.
K. Tumblr.

l.  Nenhum.

m. Outro. Qual?

9. Quais dos locais abaixo vocé frequenta, a noite, quando costuma sair?
(Margue até 3 alternativas)

a. Bares e Restaurantes.
b. Festas/Baladas.
c. Shows.
d. Casa de amigos.
e. Pracas.
f. Nenhum.

g. Outro. Qual?

10. Em relagdo a pergunta anterior, com que frequéncia vocé costuma ir a
esses lugares?
a. 1 vez por semana.
2 a 3 vezes por semana.
Mais de 3 vezes por semana.
1 vez por més.

2 a 3 vezes ao més.

- 0o 2 o T

Mais de 3 vezes ao més.

1 vez por ano.

> @

2 a 3 vezes por ano.

Nunca.

j. N&o se aplica.
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11.Ainda de acordo com a pergunta 9, na companhia de quem vocé vai a

esses lugares?

a.

Sozinho.

b. Com amigos.
c. Com a familia.
d.
e

. Outro. Qual?

Com esposa/marido/namorado(a)/companheiro(a).

12.Em relacdo a consumo de roupas, VOCé se considera uma pessoa que:

a.

b
C.
d

Compra pouco.

. SO compra o0 que necessita.

Exagera as vezes.

. Compra compulsivamente.

13. Quais fatores levam vocé a comprar uma roupa? (Marque quantas

alternativas quiser)

a.

= @

- 0o 2 o T

Status.

Necessidade.
Propaganda/Publicidade.
Promocao.

Novidade.

Inovagéo.
Recomendacao.
Identificagcdo com a marca.

Outro. Qual?

14.Quais sédo os atributos que vocé mais valoriza em uma roupa? (Marque

guantas alternativas quiser)

a.

Qualidade.

b. Estética/Aparéncia.
c. Moda.

d.
e
f

Durabilidade do produto.

. Conveniéncia.

Diferenciacao.
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g. Posicionamento da marca.

h. Causa Social.

i. Responsabilidade Ambiental.
j.  Consumo consciente.

k. Outro. Qual?

15.0nde vocé costuma comprar suas roupas?
a. Shopping.
b. Internet.
c. Lojas de rua.
d. Centros comerciais
e. Feiras e Brechos.
f. Lojas especializadas.
g. Outro. Qual?

16. Ao comprar uma roupa, quais fatores sdo importantes para vOCcé?
(Marque quantas alternativas quiser)
a. Recomendacéao do vendedor.
Conveniéncia.
Qualidade.
Preco.
Disponibilidade.

- 0o 2 o T

Recomendacao de um amigo.

Marca.

= @

Experiéncias anteriores.

Outro. Qual?

17.Vocé costuma utilizar a mesma roupa com que frequéncia?
a. As vezes compro uma roupa e acabo nao usando.
. Uso apenas uma vez.
Uma vez por semana.

b
c
d. Mais de uma vez por semana.
e. Uma vez por més.

f

Mais de uma vez por més.
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g. Uma vez por ano.

18.Vocé jarevendeu alguma roupa apés usar?
a. Sim, uma(s) vez(es).
b. Sim, costumo fazer isso.
c. N&o, mas ja pensei.
d

. Nao, nunca nem pensei nessa possibilidade.

19.Vocé ja comprou alguma roupa que tenha sido revendida?
a. Sim, uma(s) vez(es).
b. Sim, costumo comprar roupas seminovas.
c. Nao, mas ja pensei.
d

. N&o, nunca nem pensei nessa possibilidade.

20.Quais destes fatores levam ou o levariam ao consumo compartilhado de
roupas? (Marque quantas alternativas quiser)
a. Preco.
Qualidade, aparéncia e estado de conservagéo.
Opinido de amigos e familiares.
Marcas.

Diversidade.

- 0o 2 o T

Tempo de vida util.

Garantia.

= @

Condicao de pagamento.
Consumo consciente.
j.  Outro. Qual?

21. Para vocé, a questdo de consumo compartilhado de roupas é bem

aceita como uma opcao para compra/venda?

1 2 3 - 5

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente
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22. Vocé consideraria esse consumo compartilhado de roupas, sendo um

consumo mais consciente e isso influenciaria sua decisdo de compra?

1 2 3 - 5

Discordo O O O O O Concordo

Totalmente Totalmente



