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RESUMO

A pesquisa apresenta como objetivo principal a compreensado do comportamento de
consumo e os significados culturais da Geragdo Z no ano de 2024 e na cidade de
Goiania, que circula nas edi¢cbes da Feira das Minas. A justificativa do recorte se
baseia na caréncia de dados sobre este publico e na relevancia da feira como espaco
de experiéncia, valorizado pela geragdao estudada. A experiéncia oferecida pelo
ambiente da feira ndo se limita aos que frequentam para consumir, se estende as
expositoras da feira. Nesse sentido, a administracdo da feira desenvolve agdes para
o desenvolvimento do comércio nas feiras, com aulas, palestras e outros. A
metodologia adotada foi qualitativa de tipo etnografica, fundamentada pela
antropologia do consumo, utilizando a observagao participante realizada em quatro

edicdes do evento em 2024 e o diario de campo.

Palavras-chave: Comportamento de Consumo. Geragdo Z. Moda. Etnografia. Feira

das Minas.



ABSTRACT

This research aims to understand the consumption behavior and cultural meanings of
Generation Z in 2024, in the city of Goiania, who frequents the editions of Feira das
Minas. The justification for this focus is based on the lack of data about this public and
the relevance of the fair as a space of experience, valued by the studied generation.
The experience offered by the fair's environment is not limited to those who attend to
consume; it also extends to the fair's exhibitors. In this sense, the fair's administration
develops actions for the development of commerce at the fairs, with classes, lectures,
and others. The adopted methodology was qualitative and ethnographic, based on the
anthropology of consumption, using participant observation carried out in four editions
of the event in 2024 and the field diary.

Keywords: Consumer Behavior. Generation Z. Fashion. Ethnography. Feira das

Minas.
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1. INTRODUGAO

Esta monografia discute o comportamento de consumo de moda da Geragéao Z
na cidade de Goiania, durante as edi¢cdes de 2024 da Feira das Minas. A questdo que
norteia a pesquisa é: Qual é o significado cultural e o padrdo de comportamento de
consumo de moda da Geragéo Z que frequenta a Feira das Minas de Goiénia?

Com essa meta, a pesquisa se sustenta na analise de tipo etnografica das
edicbes da Feira das Minas (que a partir de agora tratarei também como FDM) em
Goiania, no ano de 2024 com auxilio das revisdes bibliograficas sobre antropologia do
consumo, estudos de moda e comportamento da geragao Z, buscando decodificar o
consumo como um ato social, pessoal e ideoldgico.

O administrativo da feira carece hoje de dados sobre o consumo de produtos
de forma nichada, situagdo que se apresenta como um gargalo quando o assunto &
direcionar agdes estratégicas das marcas expostas na feira. Em conversa com a
idealizadora do projeto, ficou claro que ela reconhece a falta de uma pesquisa
detalhada sobre o comportamento de consumo do publico. A proposta final é produzir
uma tese que compreenda os padroes de comportamento e valores culturais de
consumo de moda da Geragao Z na feira, fornecendo insights qualitativos para
aprimorar a experiéncia na FDM.

No entanto, com plena consciéncia de que, mesmo em um grupo focal
especifico, as variaveis vao aparecer, mas Solomon em O comportamento do
consumidor: comprando, possuindo e sendo (2016, p. 9) ressalta que, embora
individuos da mesma faixa etaria possam variar em diversos aspectos, eles tém a
inclinagdo para compartilhar um conjunto de valores e experiéncias culturais comuns,
mantendo-os ao longo de suas vidas.

De acordo com um estudo conduzido pela Eventbrite, em 2019, 78% dos jovens
adultos da Geragao Z preferem gastar dinheiro em experiéncias em vez de coisas
materiais. Pensando em uma geragao que valoriza a imersao, a Feira das Minas se
apresenta como o campo ideal para a pesquisa, visto que oferece mais que uma feira
livre, além de produtos, as edicbes contam com shows, palestras e atividades
interativas. A FDM tem, assim, potencial para ser um ponto de referéncia para a
Geragao Z goianiense para consumo de produtos autorais e/ou alternativos cercados

de uma experiéncia completa.
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Primeiramente, sera necessario desenvolver uma pesquisa descritiva de tipo
etnografica nas edigbes iniciais da Feira das Minas, que se dara por meio de
observacgao participante, analisando a disposi¢gao das bancas de moda, os tipos de
produtos oferecidos, a apresentacdo dos estandes e, principalmente, como os
consumidores interagem com os produtos (a "prova fisica") e com os vendedores (a
negociagdo de vinculos de Mauss); e diario de campo focado em registrar as
interagdes sociais, os discursos e as composicdes de looks que revelam os "nomes"
e classificagdes culturais da Geracao Z na Feira das Minas.

Essa abordagem qualitativa e interpretativa permitira compreender os padrdes
de comportamento de consumo de moda no recorte escolhido, focando no valor
simbdlico e cultural que a Geracado Z atribui @ moda autoral e de brechds. As
conclusdes tiradas desses dados etnograficos servirdo de base para a discussao de
medidas que melhorem a experiéncia e a comunicagao das marcas na Feira das

Minas.
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2. METODOLOGIA: ETNOGRAFIA, SIGNIFICADO E DISCURSOS
Compreendendo a tradicao de Goiania em feiras livres, podemos reconhecer

gue a cidade oferece um cenario privilegiado para observar dinAmicas de consumo e
sociabilidade. Cada feira oferece seu microcosmo urbano, nas quais os sujeitos se
expressam de forma coletiva e singular negociando bens e valores por meio das
praticas cotidianas de compra, venda e convivéncia. A Feira das Minas, nesse
contexto, torna-se um campo rico pra observagao de tipo etnografica, ndo apenas por
atrair o publico da Geracao Z através de experiéncias culturais como musica ao vivo,
palestras, gastronomia e produgao autoral. Esse carater multissensorial da feira é
atrativo e a coloca como o espaco ideal para esta pesquisa, pois o consumo ¢é ali

inseparavel da busca por uma experiéncia completa por parte dessa geragao.

A escolha da abordagem antropolégica é diretamente sustentada pela
perspectiva de Mary Douglas e Baron Isherwood em O Mundo dos Bens (2004). Os
autores argumentam que:

o consumo fisico permite a prova, o teste ou a demonstracao de que a
experiéncia em questao é viavel. Mas o argumento antropoldgico insiste
que, de longe, a maior utilidade n&o estd na prova, mas no

compartilhamento dos nomes que foram aprendidos e classificados.
Isso é cultura (Douglas; Isherwood, 2004, p. 125).

Este ponto de partida é fundamental, ja que os autores posicionam a analise
do consumo como uma ferramenta muito além de um ato meramente individual e
pratico, colocando-a como um fendmeno de comunicacéo e classificacdo social. Estes
‘nomes” e “classificacbes” se referem aos significados culturais e sociais que o
consumidor atribui ao que ele prova, aqui sendo compreendido como a aquisi¢ao de
um discurso sobre o valor da autenticidade como modo de viver compartilhado
(moda), a narrativa da resisténcia da moda de brecho ou o pertencimento a um grupo

que valoriza a producédo local e a reducao dos impactos no consumo.
Nesse sentido, Douglas e Isherwood (2004) dizem ainda que:

a escolha dos bens cria continuamente certos padrbes de
discriminagado, superando ou reforcando outros. Os bens sao, portanto,
a parte visivel da cultura. [...] Em ultima analise, suas estruturas sao
ancoradas nos propositos sociais humanos (p. 114).

Essa perspectiva me leva a ir além do comportamento de compra e focar em

capturar o discurso, as interagdes verbais e ndo verbais que revelam como os bens
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de moda, sao usados pra construir a cultura da Geragcao Z em Goiania que frequenta

a Feira das Minas.

Para compreender o consumo de moda pela Geracdo Z na Feira das Minas,
adoto uma perspectiva antropologica que enxerga a moda como pratica cultural e

social, conforme Filomena Silvano, em Antropologia da Moda (2022):

A moda deve ser analisada como fenébmeno cultural que revela praticas
sociais, identidades e relagdes de poder, pois através das escolhas de
vestuario os individuos comunicam pertencimento, pertencimentos
multiplos e desejam inscrever-se em determinados campos sociais. A
observagao etnografica permite captar estas relagées no seu contexto,
evidenciando tanto os aspectos estéticos quanto os simbdlicos do vestir
(Silvano, 2022, p. 45).

A metodologia adotada privilegia a etnografia, observando diretamente os
comportamentos de consumo, as negociagdes e as interagdes entre vendedores e
consumidores na feira. Essa abordagem possibilita compreender como a Geragao Z,
ao buscar produtores locais e brechds, ressignifica o consumo e estabelece novas
formas de vinculo com a moda, em dialogo com a cultura local e equilibrio com a

globalizagdo do consumo.

Conforme Clifford Geertz, em A interpretag&o das culturas (1989), a etnografia
exige uma “descricdo densa”, capaz de revelar ndo apenas o comportamento dos
sujeitos, mas também os significados que orientam suas praticas culturais. Assim,
compreender o consumo de moda pela Geracdo Z na Feira das Minas em Goiania
requer observar como os jovens atribuem valor simbdlicos aos produtos, investigar os
discursos que incorporam e o0 que valorizam em um espagco com moda local e/ou

autoral.

A pesquisa apoia-se ainda na tradicao antropolégica que entende a troca e o
consumo como fenbmenos sociais e relacionais. Marcel Mauss (2008), em Ensaio
sobre a Dadiva, também refor¢a que as trocas nao se limitam a circulagao de objetos,

mas envolvem redes de obrigacdes, pertencimento e reconhecimento mutuo.

Esse olhar permite analisar a Feira das Minas nao apenas como um mercado
de bens, mas como um espaco de construcéo de vinculos e identidades. As interacdes

entre consumidores e produtores e comerciantes carregam implicitamente elementos
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dessa légica de Mauss: a escolha por um produto local pode ser entendida como uma
obrigacao social de apoio a economia local e criativa, como resisténcia cultural, como
uma forma de expressar conscientemente seus valores e de se reconhecer dentro

daquele grupo.

Arjun Appadurai, em A vida social das coisas: as commodities in a cultural
perspective (2008) contribui com a nogao de que os bens possuem “vidas sociais”,
circulando entre diferentes contextos e adquirindo novos significados. No caso da
moda, especialmente em brechds e produgdes autorais, observa-se a ressignificagéo
constante dos produtos. Um vestido ou uma calga de segunda méo ja passaram por
ciclos de uso e posse, carregam memoria e a possibilidade de ressignificagdo como
simbolo de consumo sustentavel e um estilo vintage. Ja a produgao autoral surge
ligada a arte, ao regionalismo ou ao localismo, e vem ainda com biografia e valor

ideologico.

Assim chegamos na n&o neutralidade dos objetos, ideia desenvolvida por
Daniel Miller, em Cultura material e consumo: perspectivas antropoldgicas (2007). Ao
estudar consumo no cotidiano, Miller enfatiza que os objetos ndo sdo neutros, mas
participam da construcao de subjetividades. Para a Geragao Z, marcada pelo desejo
de singularidade e pela diviséo critica entre a praticidade do consumo fast fashion e a
busca por alternativas, os produtos adquiridos em feiras independentes tornam-se
mediadores significativos de identidade e pertencimento, permitindo que externalizem
sua subjetividade e negociem a tensao entre o consumo de massa e a autenticidade

que desejam.

Nessa mesma linha, apoio-me também em Valéria Brandini (2011), que propde
em Antropologia do consumo: perspectivas tedricas e metodologicas, compreender o
consumo como pratica cultural, capaz de revelar padrées de percepcido, motivagdes
e valores coletivos. Para Bandini, a antropologia do consumo oferece as ferramentas
necessarias para revelar as camadas menos Obvias do ato de comprar, enxergando-
o0 como um sistema de classificagao social e de comunicacdo. A autora olha, e muito
bem, para a aquisicdo como o resultado de motivacbes e valores que sao
compartilhados por um grupo, direcionando nosso olhar para os significados
atribuidos aos bens, e ndo para suas funcionalidades. No recorte escolhido, me atento

ao discurso das marcas e como a geragao Z a compra.
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Joanne Entwistle (2000) entende a moda como uma pratica cultural e corporal
na qual estética, identidade e poder se entrelagcam de forma inseparavel. Enquanto
Brandini foca nos valores coletivos como guia do consumo, Entwistle lembra de
observar como esses valores performam no corpo. Para a autora, vestir ndo € apenas
uma escolha estética, mas uma acao socialmente situada, por meio da qual os
individuos negociam posigdes, se assemelham ou se distinguem. O corpo, nesse
sentido, é o suporte onde se inscrevem as normas culturais, os ideais de beleza e os

marcadores de género, classe e geragao.

Na Feira das Minas, essa concepg¢ao se torna visivel na forma como jovens da
Geragao Z exploram a moda como linguagem performatica: combinagdes entre pecas
de brechd, fast fashion, personalizagdes e acessorios experimentais. A pesquisa de
tipo etnografica aqui € crucial para observar como essas composigdes individuais
traduzem os valores coletivos e os significados simbdlicos dos bens em uma
expressao corporal que nao apenas manifesta uma identidade, mas também exerce
poder simbdlico sobre os modos de aparecer e ser percebido, em constante dialogo

com as expectativas sociais.

Dessa forma, a metodologia deste trabalho combina estrategicamente a
observagao participante, o diario de campo e informagdes visuais, triangulando as
técnicas para garantir uma descricdo densa dos fendmenos (Geertz, 1989). A
observagéo participante permitira acompanhar interagdes de jovens consumidores
com os espacos e produtos da Feira das Minas, permitindo analisar o momento da
“prova” fisica e a dindmica de compartilhamento dos nomes que revela os padrbes de

classificagao social (Douglas e Isherwood, 2004).

O diario de campo servira para registrar percepgdes, didlogos e atmosferas
sociais com foco na captura dos valores biograficos e ideoldgicos (Appadurai, 2008)
que os jovens atribuem as pecas e as relagbes de vinculo e reconhecimento
estabelecidas na feira (Mauss, 2008). As imagens, por sua vez, ilustrardo o processo

de pesquisa.

A analise empirica do material seguira um enfoque interpretativo, buscando
articular os dados empiricos as teorias da antropologia do consumo e aos estudos de
moda. O objetivo central € compreender como a Geragdo Z, em Goiénia, constroi
sentido ao consumo em um espaco de pratica autoral e cultural como a Feira das
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Minas, estabelecendo uma reflexdo sobre a pratica de bens de consumo de moda
pela Geracdo Z compreendendo o que orbita a discussdo, como discursos,

globalizagdo, simbolos e valores.
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3. MODA E MODA NO BRASIL

Pensar em comportamento de uma sociedade e em suas mudancgas € pensar
em moda. Muito além da vestimenta, a moda expressa a sociedade em sua forma
vida, como a histoéria e a politica molda as preferéncias de uma sociedade, e isso inclui

sua forma de consumir, e € essa capacidade que acende paixao por ela.

Dentro desse espectro social, a moda €, ainda, uma ferramenta de expressao
pessoal e construgdo da subjetividade. Erika Palomino (2003, p. 14), em seu livro A
Moda, diz que “a moda serve como reflexo das sociedades a volta. E possivel
entender um grupo, um pais, o mundo naquele periodo pela moda entdo praticada”
porque ela tanto reflete o que acontece na sociedade quanto influencia novas formas

de pensar e se relacionar.

Renata Pitombo Cidreira, As Formas da Moda (2005), também concorda que a
moda tem espectros micro e macro, enxergando vitalidade em seu carater mutavel.
Cidreira defende que a moda é um fendmeno social e ciclico, ligado a pratica coletiva,
ao mesmo tempo que a compreende como modo de ser, a expressao cultural,

simbdlica e individual

Se, por um lado, a moda ¢é vista como uso, habito ou estilo geralmente
aceito, variavel no tempo e resultante de determinado gosto, ideia ou
capricho, ou das influéncias do meio; bem como fendmeno social ou
cultural, mais ou menos coercitivo, que consiste na mudanca peiddica
de estilo, e cuja vitalidade provém da necessidade de conquistar ou
manter, por algum tempo, determinada posi¢ao social; modo significa
maneira, feicao, forma particular, jeito, sistema, pratica, via, habilidade

e em alguns casos, processo de aculturacao (Cidreira, 2005, p. 22).
Pensando em conectar os dois angulos da moda, diriamos entdo que a moda
€ uma gangorra entre o sujeito e o coletivo que ele alimenta com sua individualidade,
e vice-versa. Palomino (2003, p.14) reforga essa roda dizendo que "A moda € um
sistema que acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples uso das roupas
no dia-a-dia a um contexto maior, politico, social, socioldgico.”. Essa perspectiva é
fundamental para o olhar antropoldgico que, conforme Douglas e Isherwood (2004),
posiciona a moda como um sistema de comunicacdo e classificacdo social onde os

bens sdo usados para compartilhar nomes e construir cultura.
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Ana Paula de Miranda (2008) da sua contribuicdo, em Consumo da Moda: a

relacéo pessoa-objeto, dizendo que:

Este processo, independentemente de seu objeto, possui duas facetas
singulares: a busca pela individualidade e a necessidade de integragéo
social, sendo assim compreendida como fenémeno psicossocial. Uma
andlise detalhada da significancia social e psicoldgica do vestuario de
moda é como um indicador da diferengca de comportamento entre
grupos sociais e também ajuda a iluminar as influéncias centrais para a
formagao das motivagdes do consumidor (Miranda, 2008, 19).

Ao longo da histéria, a moda busca traduzir a relagdo entre corpo, beleza e os
valores vigentes. Enquanto no passado o ideal era a proporgdo e a harmonia
inspiradas na arte classica, Palomino (2003, p. 15) lembra que hoje “a moda se tornou
um espaco de pluralidade”, em que diferentes estilos e identidades coexistem. Esta
pluralidade é, na visao de Joanne Entwistle (2000), a manifestacdo da moda como
pratica corporal, onde o corpo € o suporte social por meio do qual os individuos

negociam suas posigdes e identidades.

Sabemos que a histéria do Brasil é feita de misturas e tensdes. Desde o periodo
colonial, o0 modo de se vestir foi influenciado pelos padrbes europeus, sobretudo
franceses, usados como simbolo de status e distingdo social. Cidreira (2005, p. 58)
observa que, por muito tempo, “a histéria da moda no Brasil foi uma historia de copia”,

baseada na reprodugao de modelos estrangeiros.

Essa dependéncia foi gradualmente dando lugar a um estilo proprio,

valorizando o clima, as cores e a diversidade do pais. Como explica Palomino:

E a partir de entdo que comegamos a sair do jugo francés. O catalisador
das mudancas foi o clima. Aos poucos os brasileiros decidiram assumir
sua "ecologia tropical". O estopim foi o movimento regionalista que,
irradiado do Recife na década de 20, pretendeu dar destaque positivo
a cozinha do Nordeste (por meio da culinaria afro-brasileira) e a
medicina e (pioneiramente) a moda feita em territério nacional
(PALOMINO, 2003, p. 74).

Essas influéncias estrangeiras foram se transformando e dialogando com a
diversidade cultural brasileira. O clima, as cores, os corpos e os modos de viver de
em um pais tropical comegaram a inspirar outras estéticas, menos rigidas e mais
sensoriais. Portanto, a moda brasileira nasce em um momento ambiguo: a chegada
da globalizagao, da informacgao internacional e aflorar de uma identidade propria.
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Com o tempo, a moda nacional também passou a refletir as transformacgdes da
juventude, da midia e do consumo. O interesse por autenticidade e diversidade
transformou o cenario, abrindo espago para novas vozes e linguagens: o jovem
brasileiro teve acesso a informacao internacional e foi impactado pela abertura
econdmica. Palomino (2003, p. 82) explica que “Comecgava a mudar o perfil do jovem
brasileiro de classe média, que deixou de ser apenas aquele que andava em bandos
nos shopping centers para passar a refletir uma cultura jovem que acontecia ja no

resto do mundo.”.

Por outro lado, no processo de globalizagdo marcas internacionais de luxo s&o
importadas e ocupam o imaginario coletivo e participam da vida, assim seus produtos
passam a ser desejados como simbolos de status e pertencimento, mas ainda com
acesso limitado. Pensando em atingir um publico maior, as marcas passam a
desenvolver pegas de segunda linha. Palomino (2003, p. 29) explica que nesse esse
processo “possibilita que consumidores mais jovens tenham acesso a grife”, mas
alerta que essas pecas nao sao necessariamente acessiveis, sobretudo no cenario

brasileiro.

Ainda na importacdo de marcas estrangeiras, Palomino relembra como parte

desse processo se iniciou aqui no Brasil:

Em 1990, a flutuacdo cambial e a falta de condi¢des para exportacao
criaram uma crise no setor. [...] Ao mesmo tempo, com a abertura do
mercado para as importagdes, o produto brasileiro sofria severa
concorréncia de pec¢as mais baratas. [...]

As importacbes mexeram também no mercado de luxo. A empresaria
Eliana Transhesi, da loja Daslu, aproveitou 0 momento para comecar a
negociar com grifes internacionais, trazendo para Sao Paulo (ao longo
da década) marcas como Chanel, Gucci, Dolce & Gabbana e Prada
(Palomino, 2003, p. 81).

Enquanto isso, acontecia a constru¢ao de uma moda nacional e os jovens nao
eram mais tdo abertos a ideia de alguém que ditava o que deveriam vestir. Esse
movimento também marca uma mudancga na forma como as tendéncias se formavam.
Antes, quem decidia o que seria “a moda” eram os birés (ou bureaux, como surgiram
na Franga). Os escritérios compostos por especialistas e pesquisadores de
comportamento, analisavam movimentos culturais e sociais para prever o que seria

tendéncia nas proximas estag¢des. Nos anos de 1960 e 1970, eles tinham um papel
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quase soberano: criavam dossiés de cores, tecidos, formas e estilos que serviam
como referéncia para toda a industria, do luxo a confecgdo popular. No entanto,

Palomino explica que:

Agora, os birds trabalham também com especialistas de marketing de
moda, tentando prever as tendéncias comportamentais. E que
hegemonia dos birés e a ditadura da moda foram abalroadas pela
ascensao do individualismo — com as chamadas "tribos urbanas", nos
anos 80, e com a explosdo da moda jovem, nos anos 90 (Palomino,
2003, p. 37).

Dentro dessas transformagdes, Palomino entra com uma ideia sobre a
formagcdo da moda brasileira nos anos 2000 que ainda permanece atual, o
amadurecimento da criagcdo de moda nacional deve chegar na nao obrigagao do uso
de elementos caricatos do pais, € preciso encontrar um equilibrio entre nacionalizagao

da criacéo e a liberdade criativa e encontrar o lugar das influéncias externas:

Os estilistas brasileiros ndo precisam carregar seus passaportes nem
levantar a bandeira verde-amarela o tempo todo. O pais deve funcionar
como heranga cultural e DNA, ndao como folclore ou traje tipico. O mais
importante hoje é ficar atento as mudancas de mercado, trabalhar um
marketing eficiente, investir na qualidade e no design autoral
(PALOMINO, 2003, p. 92).

Sendo assim, entendemos que a moda acompanha o movimento de
transformacdo das dindmicas sociais, € que o movimento de viver do jovem tem
impacto significativo na industria. A medida que as praticas culturais se tornaram mais
fragmentadas e as referéncias globais passaram a coexistir com as produgdes locais,
formou-se um cenario de contrastes: de um lado, a légica do consumo rapido, guiada
por tendéncias e pela circulagao acelerada de informacgdes; de outro, o fortalecimento
de nichos que valorizam o design autoral, a sustentabilidade e o vinculo comunitario.
Nesse contexto, a Geracdo Z também vive as dualidades da moda, em seu tempo

intensificadas na busca pela coeréncia entre valores pessoais e consumo.
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4. CONSUMIDOR, CONSUMO E PROCESSO
A principio, € necessario desenvolver o conceito de consumidor e seu
comportamento, sobretudo no que diz respeito ao consumo de moda. Para Michael
Solomon (2016, p. 06) o comportamento do consumidor € o estudo dos processos
envolvidos na sele¢cdo, compra, uso ou descarte de produtos, servicos e ideias que
satisfazem necessidades e desejos. O autor ainda esclarece que o consumidor se
apresenta em muitas variaveis de idade, classe social, género, cultura, profissdo e
muito mais. Em sequéncia, passaremos a compreender esses consumidores em
algumas instancias, nas palavras de Solomon:
Consumidor é a pessoa que identifica uma necessidade ou desejo,
realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo dos trés
estagios do processo de consumo]...]. O comprador e o usuario de um
produto podem ndo ser a mesma pessoa[...]. Em outros casos, outra
pessoa pode agir como influenciador, fazendo recomendacgdes a favor
ou contra determinados produtos, sem na verdade compra-los ou usa-
los.
[...] Por fim, os consumidores podem ser organizagdes ou grupos. Uma

ou varias pessoas podem escolher produtos que serdo usados por
muitos (Solomon, 2016, p. 07).

Aqui compreenderemos nosso consumidor (Geragdo Z) como aquele que
identifica uma necessidade ou e desejo e realiza compra para si mesmo, e também
como um influenciador que compra esse produto e influencia os outros a sua volta,
seja através do uso das redes sociais ou no meio familiar e circulo de amigos,
comentando e validando suas experiéncias e aquisicbes. Contardo Calligaris, em A
Adolescéncia (2000, p. 59) afirma que esses consumidores jovens “interessam ao
mercado também pela influéncia que exercem sobre a decisdo e consolidagao de
modas, que transformam os modelos de consumo de muitos adultos”. Devemos
entender que esses consumidores influenciam e sao influenciados por esses meios,
Gunter e Furnham (1998, p. 53) completam que a uma das importantes influéncias no
consumo dos jovens sdo os comentarios que os colegas fazem sobre os préprios

produtos.

Outro ponto importante para nossa discussdo aparece no recorte etario do
consumidor escolhido, a geragédo Z. Embora as pessoas que pertencem a uma mesma
faixa etaria difiram em muitos aspectos, elas tendem a compartilhar um conjunto de
valores e experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida (SOLOMON,
2016, p. 09).
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Nesse sentido, a questdo cultural se apresenta como fundamental. Simone
Ceretta e Lurdes Froemming (2011, p. 16) entendem que “A cultura surge como o
determinante ambiental mais amplo do comportamento do consumidor. Trata- -se dos
valores, crengas, preferéncias e experiéncias, passadas de uma geragao para outra.
Sendo um processo abrangente, inclui quase tudo que influencia os processos
mentais € os comportamentos de uma pessoa, influenciando n&o apenas as
preferéncias, mas, também, na maneira como o individuo vé o mundo a sua volta”.
Solomon (2016, p. 79) complementa que:

A sensibilidade a questdes culturais, seja entre astros do rock ou
gerentes de marca, sé pode ser alcangada por meio da compreensao
de dimensdes subjacentes. [...] A cultura é a personalidade de uma
sociedade. Em outras palavras, cultura é a acumulagao de significados,

rituais, normas e tradicdes compartilhados entre os membros de uma
organizagao ou sociedade (Solomon, 2016, p. 79).

Ainda assim, ha que se considerar que a globalizagdo amplia essa discusséo.
Imagine que os pais dos jovens da geragéo Z cresceram no meio da globalizagéo e
ainda sim muitos compartilhavam de uma grande admiragao pelo Rock N’ Roll. Agora,
visualize uma geragdo que cresceu cem por cento conectada e que acessa seus
semelhantes no mundo todo, em um ambiente onde o jovem ocidental ndo precisa ir
ao oriente para acessar outra cultura, religido ou historia. O resultado disso é o
surgimento de uma “cultura global” para pessoas da mesma faixa etaria, na qual
“individuos compartilham muitos valores e comportamentos relacionados ao consumo
com individuos semelhantes de varias outras culturas nacionais” (Hawkings, et al,
2007, p. 46).

A esse contexto, Ceretta e Froemming (2011, p. 17) acrescentam que “os
profissionais de marketing estao utilizando as semelhangas entre adolescentes para
langcar marcas globais, ou, entao, reposicionar marcas atuais com apelos a esse
enorme mercado”. Nesse sentido, a identidade de uma marca global pode refletir
aquilo que o individuo é ou “o que gostariam de ver em si mesmas, e neste momento
elas as completam acabando com o vazio desconfortavel de nao estar satisfeita

consigo mesma” (Miranda, 2008, p. 30).

Dentro da cultura que abrange de forma geral a geragao Z, Tapscott (2010) em
Grown Up Digital: How the Net Generation is Changing Your World nomeia valores

como liberdade, customizacéo, escrutinio, integridade, colaboracéo, entretenimento,
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velocidade e inovagao. A customizagao aparece em questdes cotidianas e reforca a
rejeicdo a padronizacgao; a integridade demanda que o consumidor busque em suas
marcas valores proximos aos seus proprios valores; o entretenimento expressa a
necessidade de experiéncias interativas e divertidas; e a inovagédo esta ligada ao
Status social.

Ceretta e Froemming (2011, p. 18) resumem esses valores e abordaremos
alguns desses resumos aqui, comegando pelo destaque de que a liberdade para essa
geracao esta na integracdo da vida profissional a doméstica e social, que desejam
escolher onde trabalhar, fugir das regras tradicionais de escritorio e que essa geragao
“Considera normal a proliferagdo de canais de vendas e de tipos de produtos e

marcas, ao contrario das geragdes mais velhas.”

A customizacgao aparece em questdes cotidianas como “a area de trabalho do
computador, o préprio site, o toque do telefone, as fontes de noticia, o descanso da
tela, o apelido e o entretenimento” (Ceretta e Froemming, 2011, p. 18), a isso podemos
associar o sucesso de algumas marcas como a Gocase, que oferece produtos como
capinhas, bolsas garrafas de forma personalizada com o nome do cliente e cor ou
estampa de sua preferéncia, além disso, essa customizacdo se apresenta em
questdes mais complexas reforcando mais uma vez o que esperam no ambiente de
trabalho, “onde rejeita a padronizag&o de cargos de trabalho” (Ceretta e Froemming,
2011, p. 18).

O principio de integridade aparece como aquele em que o consumidor busca
nas marcas que escolhe valores proximos aos seus proprios valores. O
entretenimento expressa a necessidade de descontracdo no trabalho, educacao e
vida social enquanto isso se estende aos produtos, que além de funcionalidade

precisam proporcionar experiéncias interativas e divertidas.

Esses valores de customizacédo e integridade tornam o significado de um
produto muito mais importante do que sua funcao basica. A relevancia da semidtica

na escolha do consumidor é clara:

muitas vezes as pessoas compram produtos nao pelo que eles fazem,
mas pelo que eles significam. Esse principio ndo significa que a fungao
basica de um produto ndo tenha importancia, mas sim que os papéis
que os produtos exercem em nossa vida transcendem em muito as
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fungbes que realizam. Os significados mais profundos de um produto
podem ajuda-lo a sobressair de outros bens e servigos similares
(Solomon, 2016, p. 16).

O conceito de que os bens transcendem a funcédo basica € visualmente
representado pela Hierarquia de Necessidades de Maslow, que organiza as
motivagdes humanas em niveis crescentes de complexidade, na qual podemos
observar o produto de moda como relevante e categorizado com funcao de

pertencimento.

NECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

iy

\ Y

Produtos relevantes . N Exemplo

AUTORREALIZAGAD ;}?‘\1}"
Autossatisfagdo, h
Hobbies, viagens, educagao Experiéncias Enriquecedoras ?r" Exército dos EUA - “Seja tudo o que deseja”

EGOCENTRISMO
Carros, moveis, cartoes de crédito, lojas, Prestigig, Status, Royal Salute Scotch - *0 que o0s ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Realizagao acrescentam & riqueza”.

PERTENGIMENTO
Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
Vestudrio, acessdrios, clubes, bebidas Aceitagia dos Outras da geragdo Pepsi”.

Seguros, sistemas de alarme, SEGURANGA Allstate Insurance - "Vocé estd em
aposentadoria, investimentos Sensagao de Seguranca, Abrigo, Protecdo boas mdos com a Allstate”.

Remédios, artigos de primeira nsm;ocl.\ Avela Quaker - “Faca a coisa certa”
necessidade, genéricos i\gua. Song, Alimento

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Figura 1: Hierarquia de necessidades de Maslow. (SOLOMON, 2016)

Abordando, por fim, a inovagao, quando entramos no status social, os produtos
precisam ser inovadores no sentido de sua posse contribuir para uma autoimagem
positiva no meio social. Aqui evidencia-se que o produto € uma ferramenta da relacao
entre pessoa e mundo, ou seja, um objeto se torna importante pela relagdo que ele
proporciona ao proprietario com os outros. Solomon (2016) ainda destaca a

importancia do relacionamento, afirmando que:

mais do que nunca as empresas se esforcam para definir segmentos
de consumidores e ouvir as pessoas em seus mercados. Muitas delas
perceberam que o segredo para o sucesso € a criagao de lagos entre
marcas e clientes que possam durar a vida toda (Solomon, 2016, p. 10).

Esse foco no relacionamento é fundamental para as marcas autorais da Feira

das Minas.
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Essa geracédo é conhecida por ter o digital como um mundo natural, no qual
cresceram e aprenderam a se comunicar. Quando Ana Paula de Miranda cita o
pensamento de Damhorst et al (2000) sobre comunicagao e explicita que esta é um
“Processo que envolve o envio de mensagem para pelo ou menos um receptor e, para
que o ato de comunicagao seja completo, o receptor deve enviar o feedback (retorno)

para o emissor.” (Miranda, 2008, p. 29).

Se compreendemos o vestir como um ato de comunicagao, como compreendeu
Joanne Entwistle quando explica que “Vestir € uma forma de comunicagao que
transmite mensagens sobre identidade e status social." ("The Fashioned Body”, 2000,
p. 45, traducdo nossa), podemos refletir sobre sucessos de influenciadores de moda
que captam a atencgao desses espectadores como Malu Borges. Malu desenvolve em
seus videos um vestuario escolhido para gerar feedback, podemos enxergar ainda
que marcas de luxo usadas pela influenciadora desenvolvem pecas n&do para serem
belas e vestiveis, mas para que sejam comentadas e lembradas, o publico nédo

consumira de fato essas pecas, mas toda a producio pronta para uso sim.

Miranda reforga que “O ato de comprar e, consequentemente, possuir algo é
escolha de discurso com os grupos sociais integrantes, logo, marcas precisam ter um

“texto” ou n&o serao escolhidas.” (Miranda, 2008, p.23).

Pensando na posse, precisamos compreender que esta € uma pequena parte
do ato de consumir e que ela “diz sobre nés em relagdo aos outros, mas o processo
também é consumidor.” (Ana Paula de Miranda, 2008, p. 16). Quando tratamos do
processo de consumo de moda, precisamos compreender a analogia do individual e
do coletivo agindo mutuamente “pois o vestuario € ao mesmo tempo publico e privado,
servindo de forma primorosa para o estudo do consumo simbdlico”, como afirma Ana
Paula de Miranda (2008, p. 18). Para além do vestuario e costumes, como comumente
€ associado ao que € moda, passaremos a compreender nesta muito mais, como
completa Miranda (2008, p. 20), “Arquitetura, industria automobilistica, decoracéo de
interiores, nomes de batismo, gerenciamento de negdcios, entre outros, foram

atingidos pelo processo da moda.”

E claro que os bens de consumo n3o duraveis sdo mais facilmente percebidos
dentro do processo de consumo de moda ja que esse “é um processo de
obsolescéncia planejada” (Miranda, 2008, p. 20).
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Até aqui entendemos que a posse por si sé ndo compreende 0 consumo e que
o consumo de produtos de moda é um ato de comunicagao social. A partir de agora,
passaremos a entender o conceito de consumo simbdlico, no qual os individuos
consomem produtos pelos simbolos que representam, “O consumo nao pode ser
compreendido sem que se considere seu contexto cultural: a cultura é a “lente” através
da qual as pessoas veem os produtos.” (Solomon, 2016, p. 79). Essas lentes
percorrem desde classe e status social a posicionamentos politicos, até mesmo o
posicionamento de possuir pouco, quando se tem condi¢cdes para possuir muito, € um
simbolo de consumo, como explica Miranda, que
hoje percebemos claramente que a vontade de se distinguir dos demais
nao esta relacionada apenas a riqueza financeira e a capacidade de

acumular bens, a distingdo pode acontecer pelo sacrificio de nao
possuir (2008, p. 28).

Em um século dirigido pela visdo, os produtos (ou simbolos) de moda,
especialmente o vestuario, representam uma categoria muito poderosa de simbolos,
que nos permite comunicar antes mesmo de dizer qualquer coisa, Ana Paula de
Miranda (2008) afirma que o vestuario esta conectado intimamente com a pessoa
(proprietario), € conduzido por ela em toda a dimens&o social de sua rotina diaria:

A capacidade de simbolizagdo permite a adaptacdo do homem a
realidade por meio das abstragbes dos objetos. O interacionismo
simbdlico focaliza o processo pelo qual os individuos interpretam as
acdes dos outros e escolhem a forma mais adequada, conforme as
suas estruturas de valores, de se expor para a sociedade. Esta
perspectiva defende que pessoas existem em ambiente simbdlico e o
significado agregado para qualquer situacao ou objeto é determinado
pela interpretacéo desses simbolos]...] a linguagem do consumo s6 vai

alcangar o seu objetivo se efetivar a comunicagao, se os codigos forem
compartilhados (Miranda, 2008, p. 35).

Quando o consumo alcanga seu objetivo quer dizer que os cddigos foram
compartilhados, e se os codigos foram compartilhados os individuos estéo

compartilhando também uma mesma cultura.
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5. FEIRAS LIVRES, RELACOES DE CONSUMO E A FEIRA DAS MINAS

As feiras, em sua definicdo mais ampla, podem ser compreendidas como

espacos peridédicos de encontro social e comercial, onde produtores, vendedores e

consumidores estabelecem relagdes que ultrapassam a mera transagéo econémica.
Como afirma Magnani:

a feira € um espaco privilegiado de sociabilidade, onde o encontro entre

vendedores e fregueses ndo se restringe ao ato da compra, mas se

prolonga em conversas, negociacbes e trocas simbdlicas que
constituem praticas culturais proprias (Magnani, 2002, p. 21).

Nesse sentido, a fungdo central da feira ndo reside apenas na compra e venda
de mercadorias, mas na constituicido de um ambiente em que dimensdes econdmicas,
culturais e sociais se entrelagam, tornando-se um campo ideal para a observacao de

praticas de consumo, conforme proposto por Douglas e Isherwood (2004).

No contexto brasileiro, as feiras livres permanecem simbdlicas para a cultura
urbana, pois se consolidam como espacos de sociabilidade e construgdo de
significados (BONAMICHI, 2013). Em eventos contemporaneos, como a Feira das
Minas, esse carater social é ressignificado a partir de trés pilares centrais observados
em campo: protagonismo feminino, a valorizagdo da moda autoral e de breché e de

praticas de menor impacto ambiental na producdo de moda.

A Feira das Minas, fundada em outubro de 2018 em Goiania, surgiu como uma
iniciativa para promover a visibilidade do protagonismo feminino, seu grande pilar, no
empreendedorismo local. Idealizada por Pauline Arroyo, formada em Artes Visuais
pela UFG, a feira comecou com um bazar que reuniu mulheres empreendedoras e,
desde entdo, tem se consolidado como um espaco de expressao cultural e comercial
e € "um fendbmeno social, econdmico e cultural que tem como protagonista a mulher"
(RAMOS, 2019, p. 19, citando Dolabela, 2003).

Tradicionalmente realizada em locais como o Cepal do Setor Sul e o Centro
Cultural Martim Cereré, a Feira das Minas se apresenta com uma atmosfera
acolhedora e inclusiva, onde a diversidade de produtos e a interacao direta entre
expositoras e visitantes sao caracteristicas de destaque. Além de ser um ponto de
encontro para negocios, a feira também serve como palco para manifestagdes
artisticas, culturais e sociais, refletindo a dindmica urbana de Goidnia e o

fortalecimento da economia criativa local.
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Figura 2. Show de forré na FDM. Fonte: https.//www.instagram.com/p/C7xJCTluyyr/?img_index=1. Acessado em
28 de Outubro de 2024.

O protagonismo feminino transcende a visibilidade no evento e materializa em
uma comunidade nos bastidores: as expositoras da feira contam com uma
comunicagao ativa entre mediadoras e expositoras em um grupo do WhatsApp, onde
compartilham indicagdes de fornecedores, se apoiam como mulheres e mées, indicam
umas as outras e trocam insights sobre as edi¢des. A Administragdo da Feira também
promove cursos sobre empreendedorismo feminino e as questdes que o circulam,
além de palestras lideradas por nomes fortes do empreendedorismo feminino, cujo
nome foi estabelecido como TalkMinas. Aqui se aplica o vinculo social que precede e

fortalece a troca econbémica, descrito por Mauss (2008).

Para esta pesquisa, foi realizada uma observacao participante em quatro das
seis edi¢gdes da FDM ocorridas em 2024. A configuragao da feira contava, em média,
com cinco brechoés, duas marcas de roupas casuais autorais, duas bancas de moda
autoral intima e pijamas, uma banca de sapatos autorais de macramé, duas bancas
de armacgdes de Oculos e 6culos de grau, uma de papelaria que comercializava
ecobags, uma de pecas de moda em croché&, uma de brincos autorais produzidos
manualmente, duas marcas de revenda de acessoérios em prata 925 e uma de

acessorios como pulseiras, colares e brincos em migangas e amigurumi.
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Figura 3. Banca de Pratas 925 na FDM. Fonte:
https://www.instagram.com/p/CWI_YqLvpdV/?igsh=MW9iNmw2Zjc0YjBoYQ==. Acessado em 3 de Novembro de

2025.

O pilar da moda autoral na FDM ¢é onde a transagdo econdmica se torna
visivelmente uma relagao social. Em campo, uma expositora me relatou vender melhor
nesse espago do que em outras feiras de maior circulagdo de pessoas, justamente
pela possibilidade de dialogar individualmente com o publico. Ao narrar o processo
produtivo e criativo, escolha de materiais, comunicagdo de simbolos, bem como a
histéria da sua marca e vida como mulher, a vendedora mobiliza o “valor biografico e
e ideolégico” que vimos em Appaudri (2008) como valor agregado ao produto,
reforcando a ideia de que, na Feira das Minas, a experiéncia relacional e o

pertencimento tém peso decisivo sobre a escolha de consumo.

A Geracdo Z enfatizou a importancia de vivenciar o processo, experimentar,
conhecer a historia e interagir diretamente com o idealizou. Em Transi¢do para a
sustentabilidade na moda autoral: um olhar a partir da economia circular, Silva et al.
(2024) valida empiricamente essa pratica, identificando que o diferencial competitivo
desses negdcios reside na narrativa:

Como principais oportunidades para o crescimento dos negocios de
moda autoral destacam-se a atratividade das marcas, que séo
auténticas e portadoras de histérias inspiradoras, possuindo forte apelo
no mercado, além do porte pequeno, com estruturas simples e maior

proximidade com os consumidores e grande adaptabilidade as
mudangas (Silva; Denes-Santos; Vieira, 2024).
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A preferéncia por brechds e marcas autorais e locais revela uma busca por
autenticidade, singularidade e narrativas que conectem o objeto consumido a um
contexto cultural ou social mais amplo. Diferentemente de compras puramente
funcionais ou em grandes redes de fast fashion, os jovens com quem conversei
enfatizaram a importancia de vivenciar o processo: experimentar pecas, conhecer o
histérico do produto e interagir diretamente com a expositora ou o produtor, mas néo
escondendo que também consomem em grandes fast fashion, e grandes varejistas,
porém pouco, alegando que ali existe mais variedade, principalmente de tamanhos,
mas que é uma compra insegura, nas quais, para eles, mesmo que ofereca a

possibilidade de troca ou devolugao, nao vale a pena o esforco e a frustracao.

Compreendi também que a compra de produtos locais ou em brechds garante
que a troca ndo precise acontecer e ainda uma peg¢a com qualidade e de maior
durabilidade por um preco mais acessivel, além de aproveitar simbolos, pecas
“icdnicas”, acessorios statement, chaveiros, broches e outros simbolos que nao sao
vendidos para a massa e se tornam marcadores de estilo e originalidade. Outro grupo
alegou se sentir bem por consumir de uma cadeia produtiva que n&o “pesa’ a

consciéncia.

E um encontro articulado entre o local e o global: eles conciliam o consumo
entre marcas locais e autorais e grandes varejistas, essa dinamica € percebida como
equilibrada e Ihes confere satisfagao e sensacao de maior coeréncia com seus valores
pessoais. Essa pratica ndo apenas fortalece lagos sociais e culturais, mas também
confere sentido simbdlico as escolhas de consumo, evidenciando o capital cultural
como importante na apreciagao do proprio design, da qualidade e da originalidade das

pegas.

Aqui se evidencia o que € a “compra de discursos” por parte da Geragao Z. O
depoimento da expositora se encaixa na visdo do consumidor e cabem na minha
observacao nesse local: estdo de fato comprando o discurso de apoio ao comércio
local, praticas de consumo mais sustentaveis e reforgo ao empreendedorismo
feminino. Nesse contexto, a Feira das Minas emerge como um espago privilegiado
para a expressao de praticas de consumo simbdlico, onde as escolhas estéticas e a
interacao social se articulam para construir identidade, pertencimento e autenticidade

dentro de uma logica culturalmente compartilhada, visto que, além dos brechds e suas
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opg¢odes singulares, as produgdes autorais carregam sua autenticidade de design junto

da histéria da marca.

Esta pratica de venda relacional foi observada em sua forma mais potente em
uma das bancas mais movimentadas da feira. A expositora revelou que seu sucesso
nao se deve apenas a contar a histéria da marca, mas ao seu networking bem
articulado, que é ativamente compartilhado com o publico. Ela transforma o "valor
biografico" (APPADURAI, 2008) do produto em um "valor relacional": ela conta sobre
o fornecedor que viajou para um lugar muito legal ou que esta com um material novo,

e compartilha quando determinado produto foi ideia de uma outra cliente.

Essa abordagem, onde a venda é descrita como "uma conversa com uma
amiga" e inclui a partilha do que deu errado também no processo, descontroi a venda
como transagao e a reconstréi como vinculo social (MAUSS, 2008) e co-criagéo. O
produto deixa de ser um objeto e passa a ser o mediador de uma rede de histérias (da
criadora, do fornecedor, de outras clientes), oferecendo a Geracdo Z a autenticidade
(SILVA et al., 2024) e a humanizagdo maximas que o fast fashion nao pode, por

definicao, replicar.

O pilar mais visivel, com cerca de cinco brechds por edicdo, esta entre as
maiores motivagdes para visitar o evento por parte dos consumidores. Apesar da
diversidade de estilos individuais, ha uma clara valorizagdo de tendéncias retré e
vintage, sobretudo influéncias de décadas passadas, como os anos 1980 e 2000,
visiveis em roupas e acessorios de brecho. Esta é uma resposta direta ao modelo fast
fashion, que é a "a segunda industria mais poluente do mundo" e "causa um grande
impacto ambiental, pois 0 consumo excessivo e o descarte incorreto das pecas de
roupas geram toneladas de lixo téxtil" (RAMM; MORAIS, 2022, p. 2).
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Figura 4. Feira das Minas Goiénia. Fonte: https.//www.instagram.com/p/DGqlye4unmQ/?img_index=3. Acessado
em 3 de Novembro de 2025.

Ainda na visdo de Ramm e Morais, os brechds surgem “como uma alternativa
de negdcio sustentavel, que visa prolongar a vida util das roupas, reduzir o desperdicio
e promover o consumo consciente” (RAMM; MORAIS, 2022, p. 2). O brechd é a
representacdo da economia circular. Mas ndo se limita a isso, sendo usado ainda
como uma ferramenta de distingdo, as pegas sdo uUnicas e saciam o desejo da
diferenciagdo compartilhado, ilustrando o pensamento de Bourdieu (2007, p. 7), “o
gosto classifica, e classifica aquele que classifica”, indicando que escolhas estéticas
e de consumo n&o apenas refletem posi¢cdes sociais, mas também funcionam como

ferramentas de distingao.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdao de Curso propbs-se a investigar o
significado cultural e o padrao de comportamento de consumo de moda da Geragéao
Z na Feira das Minas (FDM) d cidade de Goiénia, no ano de 2024. A questdo que
norteou a pesquisa buscou ir além da transagdo comercial, visando compreender
como este publico, em um espaco alternativo e local, utiliza a moda para construir e

comunicar suas identidades.

Para responder a esta questdo, optei por uma abordagem metodoldgica
qualitativa de tipo etnogréfica, através da observagéao participante realizada em quatro
das seis edi¢cbes da feira ocorridas em 2024. Esta abordagem foi fundamentada pela
Antropologia do Consumo, notadamente pelas teorias do vinculo social (MAUSS,
2008), da classificagao social (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004) e do valor biografico
dos bens (APPADURAI, 2008).

A conclusao central desta pesquisa € que o comportamento de consumo da
Geracdo Z na FDM é paradoxal: embora motivado por valores complexos de
identidade e politica, na pratica ele se revela uma busca por eficiéncia, seguranga e
humanizacio. Este estudo constatou que o slow fashion, representado pela moda
autoral e pelos brechds, é percebido por este publico como uma forma de consumo

ironicamente "mais rapida" e "segura" do que o fast fashion.

Esta velocidade nao se refere a logistica de produgcédo, mas a eficiéncia da
experiéncia de compra. O fast fashion, especialmente em suas plataformas online, foi
associado pelos interlocutores da pesquisa a inseguranga, a demora na entrega, a
frustracdo com trocas e devolugdes e a uma impessoalidade massificada. Em
contraste, a Feira das Minas oferece imediatismo (experimentar e levar), exclusividade

(pecas unicas) e segurancga (qualidade percebida).

Além disso, a FDM se consolida como um evento. O ato de ir a feira €, em si,
um ato de consumo de experiéncia (SOLOMON, 2016), que a Geragao Z valoriza. A
compra é a consequéncia de uma performance social que envolve musica,
gastronomia e encontros. A feira, portanto, ndo € um local de compra, mas um palco

de sociabilidade, como definido por Magnani (2002).
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A analise de tipo etnografica do Capitulo 3 demonstrou que este
comportamento se sustenta em uma compra de discursos. A Geragao Z, ao adquirir
um produto na FDM, esta consumindo conscientemente as narrativas de apoio ao
comércio local, protagonismo feminino e sustentabilidade. O produto (a roupa, o
acessorio) funciona como um marcador visivel desse posicionamento ético e

identitario.

A tese foi cristalizada por um dos achados mais relevantes da pesquisa de
campo: o depoimento de uma expositora que afirmou vender mais na FDM, um espaco
com menor circulagdo de pessoas, do que em feiras em que tem mais frequentadas.
Este relato é a prova empirica de que o modelo de negdcio da feira € validado por
esse publico: a qualidade da interagcéo e a possibilidade de dialogar individualmente

com o publico geram um valor econémico superior ao do trafego massificado.

O protagonismo feminino se revelou ndo apenas como um tema, mas uma
pratica de economia solidaria, observada na rede de apoio mutua das expositoras nos
bastidores (o grupo de WhatsApp). A Moda Autoral confirmou que o valor biografico
(APPADURAI, 2008) é o principal ativo de venda, onde a histéria da criadora é o
diferencial.

O pilar dos Brechés demonstrou ser o principal atrativo para a Geragao Z,
permitindo-lhes articular o consumo local com o global. O /ook de brechd, com busca
maior por pegas vintage, € uma constante em muitos que frequentam a feira e funciona

como um ato de pertencimento do grupo (SOLOMON, 2016).

A distingao, por sua vez, ndo vem do ato de usar brechd (que € a norma do
grupo), mas da forma como o individuo personaliza esse look. Sao os acessorios feitos
manualmente, chaveiros, ecobags com personagens e frases que funcionam como os
marcadores de estilo e originalidade. E através desses detalhes que o individuo
demonstra seu capital cultural e "classifica a si mesmo" (BOURDIEU, 2007),

diferenciando-se dentro do coletivo.

Este trabalho cumpre, ainda, seu objetivo de contribuicdo pratica. A analise
sugere as expositoras que a narrativa de venda deve ir além da histéria do produto

(materiais, processo) e avancgar para a histéria da marca e da criadora. Aprofundar o
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"valor biografico", transformando a descrigao técnica em conexao pessoal, € o que

esta geragao busca e o que a FDM oferece de melhor.

Ao comparar os achados de campo com o referencial teérico sobre a Geracao
Z (CERETTA; FROEMMING, 2011; TAPSCOTT, 2010), confirma-se a centralidade
dos valores de integridade na compra de discursos e customizagao na busca pela

singularidade contra a massa.

No entanto, esta pesquisa complexifica a literatura. Na Feira das Minas, a
Geragao Z desafia o valor da "Velocidade" (Tapscott), demonstrando que busca o slow
fashion como forma de seguranga e experiéncia que economiza tempo. Além disso,
ela refina a ideia de uma "Cultura Global" (Hawkings et al.), mostrando como a
Geragao Z da FDM utiliza o local/evento da feira de forma estratégica para articular

sua identidade dentro do global, em uma busca intencional por equilibrio.

Reconheco o viés especifico e nichado do recorte do meu trabalho. A
abordagem quantitativa nao foi o foco, mas a abordagem qualitativa permitiu tocar os
tentaculos que precisava dentro desse recorte escolhido. A atmosfera acolhedora da
FDM foi uma facilitadora metodoldgica que permitiu as conversas informais, porém

profundas que possibilitaram as descobertas dessa analise.

Por fim, esta pesquisa se encerra abrindo novos caminhos. A principal
curiosidade que emerge é a curiosidade para uma analise do comportamento de
consumo desta mesma Geragao Z em contextos antagbnicos, como shopping centers
ou polos de consumo de massa, como a regiao da 44 em Goiania, para investigar o

que muda no discurso e na performance quando os pilares protagonistas sado outros.
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8. ANEXO | - ATA DE DEFESA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

B
3
UFG

UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS
FACULDADE DE ARTES VISUAIS

ATA DE DEFESA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Aos vinte e seis dias do més de novembro do ano de 2025 iniciou-se a sessdo piblica de
defesa do Trabalho de Conclusio de Curso (TCC) intitulado “Consumo de moda pela geracio Z em
Goidnia - um recorte do piblico da feira das minas em 2024”, de autoria de Nayara Ricardo Lemes, do
curso de Design de Moda, da Faculdade de Artes Visuais da UFG. Os trabalhos foram instalados pela prof.
Dr. Adair Marques Filho - orientador (FAV/UFG) com a participagio dos demais membros da Banca
Examinadora: prof.* Dr.* Lavinnia Seabra Gomes (FAV/UFG) e prof. Dr. Regis Puppim - membro externo
{IFG). Apds a apresentacio, a banca examinadora realizou a arguiclo da estudante. Posteriormente, de
forma reservada, a Banca Examinadora atribuiu a nota final de (9,0) , tendo sido o TCC considerado
(aprovado).

Proclamados os resultados, os trabalhos foram encerrados e, para constar, lavrou-se a
presente ata que segue assinada pelos Membros da Banca Examinadora.

Eil Documento assinado eletronicamente por Adair Marques Filho, Professor do Magistério Superior,
- t‘ em 26/11/2025, 4s 16:11, conforme hordrio oficial de Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do
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SEi! 2 Documento assinado eletronicamente por Regis Puppim, Usudrio Externo, em 05/12/2025, 45 15:24,
assinatura
eletobn

conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no § 3° do art. 4° do Decreto n” 10.543, de 13 de
novembro de 2020,

il _. | Documento assinado eletronicamente por Lavinnia Seabra Gomes, Professor do Magistério
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Cafi Birpe

Referéncia Processo o 2370, 060837/2025-46 SElo” SE0ET20

39



