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[resumo] Este artigo relata resultados de uma pesquisa empirica cujo objetivo foi com-
preender como acontecem as trocas entre geracdes representadas pela diade mae e filha no
ambito do consumo de moda Lolita. Usou-se, como recorte, o relacionamento entre maes e
filhas dentro da comunidade de moda Lolita brasileira. Como base tedrica, o estudo se apoiou
nas discussoes atinentes a Consumer Culture Theory (CCT) e nos estudos de familia no campo
do consumo. Na fase de coleta de dados, foram conduzidas 12 entrevistas. As filhas entrevista-
das faziam parte da comunidade de moda Lolita brasileira e eram ativas em tais comunidades.
Ja as maes tinham envolvimento com as comunidades ou, pelo menos, conhecimento de que
as filhas participavam ativamente de tal agrupamento de consumo. As entrevistas semiestru-
turadas geraram dados que foram analisados a partir dos pressupostos tedrico-metodolégi-
cos propostos pela vertente francesa da Analise do Discurso. Na discussdo dos resultados, foi
possivel observar que o consumo de moda Lolita ocorre principalmente on-line. Outros aspec-
tos do consumo também puderam ser notados: as entrevistadas gostam de fazer as préprias
roupas, compram roupas usadas e chegam a emprestar pecas entre si. Pecas fundamentais
neste trabalho, as maes sdo principalmente companheiras das filhas durante essa jornada de
consumo: presenteando, dando opinides e, até mesmo, costurando para elas.
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[abstract] This article reports the results of an empirical research whose objective was
to understand how the exchanges between generations represented by the mother and
daughter dyad in the context of Lolita fashion consumption happen. The relationship be-
tween mothers and daughters within the Brazilian Lolita fashion community was used as
a clipping. As a theoretical basis, the study was supported by discussions concerning the
Consumer Culture Theory (CCT) and family studies in the field of consumption. In the data
collection phase, interviews were used with 12 women, mothers and daughters. The daugh-
ters interviewed were part of the Brazilian Lolita fashion community and were active in the
communities. The mothers, on the other hand, were involved with the communities or, at
least, were aware that their daughters actively participated in such a consumption group-
ing. The semi-structured interviews generated data that were analyzed based on the theo-
retical-methodological assumptions proposed by the French branch of Discourse Analysis.
In the discussion of the results, it was possible to observe that the consumption of Lolita
fashion occurs mainly online. Other aspects of consumption could also be noted: the inter-
viewees like to make their own clothes, buy used clothes and even borrow items from each
other. Key pieces in this work, mothers are mainly companions of their daughters during
this consumption journey: giving gifts, giving opinions and even sewing for them.

[keywords] Family studies. Lolita fashion. Intergenerational influence.
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Introducao

O consumo de moda Lolita é um fend6meno originado no Japao no final da década
de 1980. As roupas sdo inspiradas no Rococé e as japonesas adeptas do estilo faziam isso
para quebrar as regras de normalidade da sociedade japonesa (Gagné, 2008). Em vez de
assumirem seus papéis como adultas, essas jovens recusaram as roupas normais e criaram
um mundo em que lagos, babados e tules sao muito mais que bem-vindos (Younker, 2011).
Muitas vezes, elas utilizam também pequenas e femininas bolsas de mao, pequenas cartolas,
gorros e sombrinhas decoradas com rendas e lagos (Souza; Cesar; 2015).

Esse fendmeno, simples e ordinario, analisado sob a lente dos estudos do consumo,
parece descortinar elementos que se mostram reveladores na problematizacao de signifi-
cativas questdes. Uma questao que emerge desse fendmeno, por exemplo, tem a ver com a
presenca predominante de mulheres e especialmente maes e filhas que participam de todas
as atividades. Ou seja, nesse fendmeno de consumo atual, brotam elementos atinentes as
relagdes de familia e, especialmente, as relacoes entre geracdes de mulheres representadas
pelas maes e filhas. Do ponto de vista tedrico, isso parece ser interessante, uma vez que re-
mete as discussoes afeitas a pontos importantes do campo do consumo como socializacdao
para o consumo, estudos de familia e o conceito de influéncia intergeracional.

A articulacao dessas tematicas ainda oferece para os pesquisadores do consumo ques-
tdes que precisam ser aprofundadas. Guillemot (2018), ao fazer uma retrospectiva dos estudos
envolvendo o comportamento do consumidor; aponta que os estudos da influéncia intergera-
cional emergiram no campo por meio das pesquisas envolvendo a socializagdo para o consu-
mo que pode ser entendida como o processo pelo qual os individuos adquirem habilidades,
conhecimentos e atitudes de que necessitam para atuarem no mercado. O foco nessa primeira
fase recaia sobre o consumo infantil. Na fase posterior, também na visdo desse pesquisador; o
foco passou a ser nos processos de socializacdo na vida adulta e na relacdo entre as diferentes
geracoes da familia. Ekstrom (2006) contribui com essa discussao ao trazer uma perspectiva
sdcio-cultural dos processos de influéncia, o que acaba por alinhar os estudos no ambito da
Consumer Culture Theory - CCT (Arnould; Thompson, 2005; Gaido; Souza; Ledo, 2012). Nesse
sentido, a diade mae e filha no tocante as influéncias mutuas para o consumo no ambito fami-
liar ganha um relevo interessante que motivou a realizacdo dessa pesquisa.

E importante sublinhar que, nesse ambiente, também podem surgir pessoas de gera-
¢oes distintas com visdes de mundo diversas. E quando individuos da mesma familia passam
a conviver e compartilhar conhecimentos e experiéncias nessas comunidades de consumo?
Ao se pensar no ambito dos estudos de familia, de que forma pessoas de gerag¢oes diferentes,
tais como pais e filhos, podem vivenciar situagdes e construir significados diferenciados e
até mesmo conflitantes nesse contexto de consumo?

Ao se levar em conta que essas geracoes podem sofrer influéncias, principalmente
quando se considera a relagdo entre mae e filha por meio da influéncia intergeracional, inda-
gacdes no tocante as formas de socializagdo parecem emergir. Essas indagac¢des articuladas,
tendo como pano de fundo o contexto da moda Lolita, acabam por oportunizar a conducdo
de uma pesquisa empirica cujo objetivo foi compreender como acontecem as trocas entre
geracoes (representadas pela diade mae e filha) no ambito do consumo de moda Lolita.
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A pesquisa, de acordo com a discussao conduzida anteriormente, apresenta caracte-
risticas que a tornam relevante e oportuna para os estudos do consumo. Em primeiro lugar,
ndo se pode deixar de mencionar que o estudo pode contribuir para lancar luz quanto ao
entendimento da influéncia intergeracional percebido na diade mae e filha no campo dos
estudos do consumo no ambito familiar. Nesse ponto, é interessante enfatizar um ponto. A
familia e toda a complexidade envolvida nas relagcdes permeadas por ela pode ser uma uni-
dade de observagao interessante para os pesquisadores do consumo. Em um momento em
que o proprio conceito de familia vem ganhando outros contornos para além das defini¢cdes
tradicionais e mais conservadoras, estudos que levem a reflexdes sobre a forma de constitui-
¢do e das relacdes entre os diferentes atores de uma familia podem trazer elementos ricos
para discussao. Em segundo lugar; existe ainda a questdo envolvendo o fendmeno da moda
Lolita, algo que também é interessante para o consumo. Afinal, esse estilo ganhou o gosto
do mundo, principalmente pela paixdo de suas adeptas. Ainda que seja um ramo de nicho, a
expressao “lolita fashion industry” ou “industria de moda lolita” em tradugdo livre tem con-
quistado notoriedade nos ultimos anos.

Revisao da Literatura
Estudos sobre familia

E interessante tentar definir o que vem a ser familia. Uma consulta a um dicionério
de lingua portuguesa apresenta, nesse verbete (“familia”), diversas acep¢des que perpassam
campos diferentes do conhecimento como o da Biologia, o das Artes Graficas e o da Quimica.
Contudo, trés das defini¢des parecem fazer sentido para os dominios deste trabalho: familia
pode ser definida como “conjunto de pessoas vivendo sob o mesmo teto”, “grupo de pessoas
com ancestralidade comum” e “pessoas ligadas por casamento, filiacdo ou ado¢do”. Ainda que
essas definicdes possam gerar polémicas, dadas as inimeras novas configuracdes de familia
existentes na sociedade atual (Epp e Thomas, 2018), é preciso levar em conta que, a partir
dessas defini¢des, comega a fazer sentido o que sera o foco deste trabalho: a forma como o
consumo esta imbricado nas relagdes entre grupos de pessoas que vivem sob o mesmo teto,
que possuem ancestralidade comum e/ou estdo ligadas por casamento, filiacdo ou adog¢ao.

Cabe ressaltar que a familia age como uma forca organizadora de suma importancia
na formatacao de comportamentos e experiéncias dos individuos no mercado (Epp e Price,
2008). Além disso, é importante considerar que as identidades das familias, que se cons-
tituem por intermédio de praticas, narrativas e interacdes cotidianas, sdo traduzidas por
meio das escolhas de consumo. Nesse sentido, a familia representa, na dimensao micro, um
aspecto pratico e corporificado da vida cotidiana, visto que abriga os comportamentos mais
intimos dos consumidores. Por outro lado, no aspecto macro, a universalidade e o impacto
cultural da familia também a tornam uma instituicdao cultural dominante (Epp e Thomas,
2018). Sendo assim, o consumo familiar também reforga lacos e, particularmente, por meio
dos rituais familiares, é possivel fortalecer aspectos idiossincraticos familiares identitarios
entre geracoes (Epp e Price, 2008).
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No ambiente familiar, as casas e os objetos também podem ajudar a demonstrar
como uma familia esta constituida. Objetos familiares e espacos compartilhados, particular-
mente, revelam a cultura material da vida familiar que tem potencial de intensificar, limitar
e transformar a identidade familiar (Epp e Price, 2012). Até mesmo onde eles estao locali-
zados é importante: objetos familiares ndo sao aleatoriamente sortidos, mas sim cole¢coes
muito bem curadas, ordenadas de maneira apropriada para organizar, encarnar e facilitar
relacionamentos familiares (Dion; Sabri; Guillard, 2014). Assim, entender a importancia dos
objetos na organizacdo das familias pode ajudar a perceber como os lacos intergeracionais
sao criados: objetos passados de geracdo em geracao sao os que tém potencial de transferir
significado e preservar legados familiares (Curasi; Price; Arnould, 2004). Sdo esses os obje-
tos considerados sagrados em que estao embutidos parte da histéria da familia.

Do ponto de vista historico, os primeiros relatos de pesquisa na area de marke-
ting, envolvendo familia, datam dos anos 1930 e foram publicados no Journal of Marketing
(Commuri; Gentry, 2000). A primeira tentativa de examinar as familias por meio de um es-
quema de classificacao significativo foi realizada por A. D. Kaplan em 1938. Nesse estudo,
o autor advogou a favor da ideia de que as familias tém relevancia para um profissional de
marketing ao examinar padrdes de consumo em duas classes - familia de alta e familia de
baixa renda. Todavia, a discussdo que relaciona familia e consumo em perspectiva mais so-
cial emergiu na literatura de marketing ha quase 50 anos por meio dos trabalhos que inves-
tigavam o termo socializa¢do para o consumo nos anos 1970. A familia, na visdo dos autores
seminais desses estudos (Ward, 1974; Moschis; Moore, 1978, 1979a, 1979b), aparecia como
protagonista no conjunto de agentes socializadores. A partir dai, diversas pesquisas foram
empreendidas com o intuito de se buscar analisar até que ponto a familia pode ser uma im-
portante agente socializadora para consumo da criang¢a e do jovem ao mesmo tempo em que
pode se tornar uma indutora do materialismo entre esses individuos.

Ao voltar o foco para trabalhos mais recentes que relacionam familia e consumo no
ambito dos estudos de cultura e consumo, pode-se concluir que a pesquisadora Amber Epp
é uma referéncia. E possivel elencar os seguintes trabalhos: Epp e Price (2008; 2010; 2011;
2015), Epp e Velagaleti (2014), Epp, Schau e Price (2014), Epp e Thomas (2018), sem esque-
cer de Moisio, Arnould e Price (2004).

Nesse contexto, ganha importancia as discussdes envolvendo o conceito da influén-
cia intergeracional, tema da proxima secao.

Influéncia intergeracional

A discussdo sobre influéncia intergeracional teve inicio nos estudos envolvendo a
socializacdo para o consumo, cujo trabalho seminal intitulado Consumer socialization é atri-
buido a Ward (1974). Nesse trabalho, o autor refor¢a a nocao de que o termo “socializacdo
do consumidor” pode ser entendido como o processo por meio do qual individuos adquirem
habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para sua atuagdo como consumidores no
mercado. Vale destacar que, segundo Ward (1974), esse processo de aprendizagem comecga
na infancia, mas se estende ao longo de toda a trajetoria de vida de uma pessoa. A discussao
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se aprofunda na literatura do comportamento do consumidor com o trabalho de Moschis
(1978). Esse pesquisador defende a ideia de que, nos processos de socializagado, é possivel
perceber a existéncia da chamada influéncia intergeracional. No mesmo sentido, Sorce, Loo-
mis e Tyler (1989) chamaram a atenc¢do para a influéncia intergeracional sobre o comporta-
mento do consumidor, tendo em vista que seus efeitos potenciais sao poderosos. Para isso, a
partir da ideia de que a socializacdo continua para além da fase da infancia e perpassa todo
o ciclo de vida da familia, esses autores conduziram uma pesquisa cujo objetivo foi atribuir
importancia na chamada socializacao reciproca, que é o impacto da influéncia de adultos
nas decisoes de consumo de seus pais.

Contudo, € o trabalho de Shah e Mittal (1997) que abraga, de fato, o conceito e aponta
as diferencas entre a influéncia intergeracional e a socializacdo. Na visao deles, as diferencas
podem ser as seguintes:

a. asocializacdo do consumidor pode ocorrer a partir de varios agentes dos quais
0s pais sdo apenas um. Outros agentes incluem pares, outras instituicdes que ndao
a familia (por exemplo, escolas), a midia e outras fontes de marketing, ou seja,
a influéncia intergeracional é expressamente limitada a influéncia parental ou,
mais amplamente, a influéncia dentro da familia;

b. a socializagcao do consumidor dentro da familia é limitada. A influéncia interge-
racional, por sua vez, pode ocorrer em qualquer dire¢do, para frente ou reversa;

c. asocializacdo do consumidor comeg¢a com a primeira infancia. Seu inicio é mar-
cado pela primeira aprendizagem da crianga sobre qualquer habilidade, atitude
ou preferéncia relacionada ao consumo, quando ela tem pouca independéncia de
pensamento e ainda esta desenvolvendo a capacidade de raciocinio. A influéncia
intergeracional tende a comecar muito mais tarde, quando as criancas adquirem
0s recursos para a tomada de decisdo independente.

Método

Levando em conta o fendmeno que esta pesquisa pretendeu investigar, constata-se
que ela se adere a uma perspectiva interpretativista, visto que partiu de uma concepgao de
que os achados emergiram do campo a partir de uma interagdo entre o pesquisador e os
seus entrevistados sem a pretensdo de enquadrar as categorias de analise em modelos pre-
concebidos (Crotty, 1998). Nesse sentido, julgou-se mais adequada a utilizacdo de métodos
e técnicas qualitativas de pesquisa tal como defendem Flick (2009), Creswell (2007) e Bauer
e Gaskell (2008).

A entrevista em profundidade - técnica de pesquisa qualitativa - foi a principal fonte
de coleta de dados. No entanto, a observacao em campo foi algo que surgiu como uma ferra-
menta complementar para enriquecer os dados coletados nas entrevistas, uma vez que traz,
para o corpus da pesquisa, informagdes acerca do contexto da entrevista, situagdes relatadas
pelos entrevistados que nado foram registradas nas entrevistas formais, observacdes do pes-
quisador; formas de respostas dos entrevistados, entre outros detalhes.

dObras| | NOMERO 41 | MAIO-AGOSTO 2024
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



artigo ] Mariana Ferreira Pinto | Marcelo de Rezende Pinto

Além das conversas informais promovidas com diversas consumidoras de moda Lo-
lita, foram conduzidas 12 entrevistas formais. Cabe ressaltar que, dessas 12 entrevistas, 10
foram conduzidas com o par mae-filha e as outras duas com as filhas.

Pode-se dizer que esse campo especializado da linguistica e da comunicagao
analisa uma variedade de enfoques no estudo de textos. A Analise do Discurso foi de-
senvolvida na Francga, no final da década de 1960, a partir de distintas tradi¢cdes teoricas
e de diversos tratamentos em variadas disciplinas (Gill, 2003). O importante a conside-
rar € que o discurso n&o é um conjunto de enunciados portadores de uma e, até mesmo,
de varias significagdes. E, antes, um processo que se desenvolve de multiplas formas,
em determinadas situagdes sociais (Orlandi, 1995).

E importante ressaltar que a pesquisa contém elementos aderentes a abordagem da
Grounded Theory em sua vertente interpretativista (Charmaz, 2009). Nessa abordagem, as
categorias de analise devem surgir a partir do trabalho de campo e, necessariamente, da
revisdo da literatura. Nesse sentido, para fins desse artigo, duas categorias serdo descritas
na proxima secao: (1) Relacdes na familia e (2) Influéncia Intergeracional.

Discussao dos Resultados
Relagées na familia

A primeira categoria emergente na analise tem a ver com o relacionamento entre os
integrantes da familia, principalmente entre mae e filha, o que ja era esperado, tendo em
vista que uma sec¢do do roteiro de entrevistas contemplava diversas questdes nesse sentido.
Pode-se afirmar que, na maioria das entrevistas, os discursos das entrevistadas ressaltavam
uma permanente harmonia entre mae e filha. Estas sdo mulheres adultas, entdo foi possivel
notar que os relacionamentos ja passaram por amadurecimento.

Até mesmo em situacoes em que ha conflito, palavras doces aparecem para apaziguar
os relatos. Durante as entrevistas, foi possivel ouvir histdrias interessantes, relatos de boa
convivéncia entre as duas gera¢oes da familia. Em sua grande maioria, maes e filhas moram
juntas e, até mesmo, as filhas que ja nao moram mais com as suas maes fazem questdo de
preestabelecer alguns rituais para que a distancia nao seja um fator que atrapalhe a relacao.
Contudo, como em toda relagdo humana, foi possivel observar nuances e particularidades
em cada relato. A medida que as entrevistas flufam, era possivel perceber idiossincrasias:

(1) Normalmente a gente se retine porque viaja ou porque sai pra comer juntos,
principalmente para comer juntos. Nos almog¢os de domingo, o meu marido gosta
de cozinhar, entdo ele faz as coisas pra gente. O Pedro vem uma vez por més e a
gente sempre sai pra comer juntos. Basicamente isso. Quando fomos pra Disney,
o Pedro, a namorada, Ana, eu e meu marido... Enfim, a gente td junto sempre que
pode. A gente é muito caseiro (Soraia, mae).

E interessante observar no fragmento 1 (entrevista) uma inconsisténcia na utilizagao
da palavra “caseiro”. Se recorremos a defini¢cdo dicionarizada, verbete “caseiro”, é possivel
chegar ao significado: “diz-se de quem gosta muito de permanecer em casa”. Nesse sentido,
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uma familia caseira seria aquela que opta por manter-se em casa, dedicando-se as ativida-
des diversas no lar. [sso parece estar em confronto com o que foi dito por essa entrevista-
da (fragmento 1) que associa a palavra “caseiro” a “estar junto”, ainda que eles saiam para
comer juntos ou viajem para a Disney. Assim, para ela, talvez o termo “caseiro” esteja mais
relacionado ao fato de estarem juntos realizando alguma atividade familiar do que, literal-
mente, a ficar em casa.

O que parece ficar claro na fala das entrevistadas, principalmente das maes, é o sen-
timento de que a familia é unida, que existe uma busca pela manuten¢do de uma boa relacao
entre os membros e que os conflitos sdo resolvidos de uma forma harmoniosa. Existe, por-
tanto, um relacionamento muito harmonioso principalmente entre mae e filha. Em momen-
to algum durante as entrevistas, percebeu-se qualquer tipo de mencao a problemas origina-
dos de conflitos e atritos entre os membros da familia.

(2) Eu acho um relacionamento muito bom, é meu grudinho, né? E um chiclete. [ri-
sos] Ela ndo gosta muito de “tem que deitar no colo, tem que fazer dengo no pé, tem
que fazer cafuné, tem que abragar e beijar muito’... e a gente, sempre que pode, td
saindo pra ir no supermercado, na Leroy Merlin, lavar roupa... Ela dirige pra mim
pra cima e pra baixo, principalmente porque ela ndo bebe nada, e eu gosto de uma
cervejinha. Se a gente vai comer ldmen, eu adoro tomar um saqué, entdo ela é a
motorista [risos] (Soraia, mae).

No fragmento 2, é possivel verificar também a mesma tendéncia do excerto 1. A mae,
a todo momento, busca ressaltar os aspectos positivos da relacdo sem citar qualquer tipo de
atrito que possa acontecer. Soraia (a mae) comenta que faz questdo da presenca da filha -
mesmo que ela nem sempre esteja muito interessada. Carinhos, cafunés, todas as palavras
demonstram que a mae realmente valoriza a proximidade emocional e fisica da sua filha.
Logo, esse trecho da fala expressa um carater carinhoso, principalmente porque a mae utili-
za-se de uma série de palavras que ratificam essa nocao: deitar-se no colo, fazer dengo, fazer
cafuné, abracgar e beijar muito. Também utiliza palavras no diminutivo como “grudinho” e
“cervejinha”. Ademais, a entrevistada chega a comparar uma boa relacao a algo parecido
com “chiclete”, declara isso e depois sorri, de modo a nos remeter a ideia positiva do que vem
a ser a goma de mascar.

Outro ponto é o uso do verbo “ter”. A mée exige que, além da proximidade emocional,
exista uma proximidade fisica entre as duas, demonstrada por meio dos carinhos que ela faz
na filha. E interessante notar, nesse mesmo trecho (fragmento 2), um certo nivel de confi-
déncia entre as duas: a mae gosta de bebidas alcoolicas, e a filha ndo. Ainda assim, mesmo
que a filha ndo seja uma parceira na mesa, Soraia (a méae) ressalta que ela (a filha) é compa-
nheira, pois dirige o carro em seguranca para as duas voltarem para casa. Com isso, o com-
panheirismo das duas constroi-se também nas diferencas. Se, em um primeiro momento, o
relacionamento é descrito com carinhos entre mae e filha (“um chiclete”), logo em seguida, é
possivel notar uma rotina de uma amizade saudavel entre duas mulheres adultas - que nao
necessariamente seriam mae e filha. Considerando ainda o fragmento 2, com exceg¢ao do su-
permercado e da loja Leroy Merlin, que sao lugares normalmente frequentados por familias,
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sair a noite para beber ndo é algo que vem a mente quando pensamos na figura materna com
a filha. Entdo, ha uma relagcdo de amizade e uma vontade de aproveitar a companhia mutua
que independe dos lagos sanguineos e imposicdes sociais.

(3) J4, a gente foi depois que... Eu nunca tinha ido porque eu ndo tinha companbhia.
A gente é do Nordeste e meu marido, minha familia, amigos em comum sdo um
pessoal muito caseiro, ndo gostam muito de sair nem esse tipo de coisa. Gostam
mais de reunido familiar! Entdo eu sempre fui sozinha nessa parte... Acho que, por
um lado, a Raquel se tornou muito mais companheira pra mim por isso, porque
comegamos a gostar das mesmas coisas, de cinema, filme; comecei a levar ela desde
pequena (Lena, mae).

O fragmento 3 deixa essa relagdo de intimidade um pouco mais clara. A mae é imi-
grante do Nordeste brasileiro e confessa que nao se encaixava. Lena (a mae) afirma que ainda
nao se sente totalmente confortavel diante das expectativas que seus familiares tém sobre ela.
Enquanto a familia gosta de se reunir e de ficar sempre mais unida - de um modo caseiro -,
ela (a mae) declara que gosta de musicas e filmes diferentes - o que acabava causando solidao.

Porém, a maternidade trouxe obrigagcoes, mas, no caso, também trouxe uma compa-
nheira: a filha que parece ter sido socializada para gostar das mesmas coisas que a mae, ou
seja, filmes e questdes ligadas ao cinema. Isso parece remeter a ideia de que o consumo da filha
foi influenciado pela mae e, atualmente, elas tornaram-se companheiras e sécias. As duas tém
um atelié de moda que produz pecas de moda Lolita. A troca de interesses entre elas permitiu
que, ao longo dos anos, ambas criassem um universo particular: shows, filmes, moda, livros. O
gosto por consumir, principalmente, produtos culturais em comum acabou por criar um rela-
cionamento mais proximo entre ambas, diferenciando-as do restante da familia.

Quando pensamos em estudos de familia, a mae sempre aparece como uma parte
importante. Nao é diferente no caso dessa filha (Raquel, fragmento 3): ela costumava fazer
parte dos rituais de consumo da mae e de suas amigas — por exemplo, ir ao shopping e tomar
café com outras mulheres. E interessante notar que o pai aparece como uma figura que faz
parte do seu amadurecimento: agora, mais velha, ela (a filha) ja se sente confortavel para
sair com ele e seus amigos.

Toda essa dindmica parece ter aderéncia as discussoes teoricas atinentes a articula-
¢do entre consumo e relacionamento familiar. Varias das situacdes narradas nas entrevistas
confirmam aquilo que Epp e Price (2008) e Epp e Thomas (2018) ratificam em suas coloca-
¢oes sobre o consumo na familia. Esses pesquisadores reforcam a ideia de que ha uma (re)
construcdo continua de significados entre o consumo e as relacdes entre os membros da
familia. Dito de outra forma, habitos, rotinas, (re)utilizacao de produtos e servigos e formas
de sociabilidades intra e interfamiliares sdo (re)modeladas constantemente no seio das fa-
milias a partir de diferentes interaces entre seus membros.

Nesse sentido, é importante considerar que toda essa discussdao conduz a nogao de
que habitos, rotinas e compras sdo compartilhados entre maes e filhas e, até mesmo, filhas e
pais, o que reforca a questao da influéncia intergeracional. Ao longo da proxima secao, sera
analisado como ocorre a intergeracionalidade no consumo.
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Influéncia intergeracional

A segunda categoria permite um entendimento maior do relacionamento entre maes
e filhas. Além desse recorte entre o relacionamento, entende-se que é necessaria uma ca-
tegoria para que se analise como e quando a intergeracionalidade - por meio do consumo,
principalmente - surge no discurso de maes e de filhas.

Antes de tudo, é importante relembrar que a palavra “intergeracional” é um adjetivo
que tem o significado “relativo a geracoes” (Priberam, 2020). Como destacado na revisdo da
literatura, a intergeracionalidade acontece por meio de trocas de informacdes e aprendizados
e pode ocorrer em qualquer direcdo. Logo, entende-se que filhas aprendem com as maes, mas
também maes aprendem com as filhas, como se pode verificar nos excertos a seguir.

(4) O que eu menos gosto é esse jeito dela falar assim: “t4 bom, mae, faz o que
vocé quiser”. Ndo querer envolver com meu problema que eu té expondo pra ela”
(Sueli, mae)

(5) Desse companheirismo dela. Porque, as vezes, eu tO mesmo passando por um
problema, e ela ouve. Ela ja me ajudou muito. “Vocé ndo é obrigada”, essa frase é
dela.

Entrevistador: Isso te ajuda?

Ajuda. E as vezes eu té assim: “gente, eu ndo to a fim de fazer isso” Af eu lembro
dela: “eu ndo sou obrigada”. No carnaval, tinha daquelas canequinhas, e eu comprei
uma [escrita] “ndo sou obrigada” (Sueli, mae).

Esses dois fragmentos ilustram uma questdo interessante observada na pesquisa:
algumas contradig¢des no discurso das entrevistadas. O discurso de que a filha “nao liga para
nada” que responde a qual caracteristica a mae (Sueli) menos gosta na filha (Amanda), no
trecho 4, é um fragmento que demonstra como a relacao entre mae e filha e suas intimida-
des estao escondidas em detalhes. A principio, a reclamag¢do da mae parece comum - minha
filha nao me da atencdo como eu gostaria. Analisada fora de contexto, poderia revelar que
€ uma relacado de distancia ou descontentamento. Porém, o decorrer da entrevista mostra o
contrario. Na sequéncia, o trecho 5 ndo necessariamente desmente, mas mostra que a “falta
de paciéncia” da filha para os problemas da mae nao € algo ruim. Isso porque o jeito de ser
da filha ndo deixa de servir de inspiracao para a mae levar os problemas com alguma leveza.
Pensando em um relacionamento intergeracional e nas entrevistas deste trabalho, sdo em
momentos sutis que a liberdade da geracao das filhas mostra-se mais latente, como sera
possivel observar em trechos de outras entrevistadas. Nos ruidos intergeracionais, também
ha troca e aprendizado.

Outro ponto fundamental para a compreensdo da analise intergeracional é notado
nas declaracgdes, especialmente nas da mae. O aprendizado e a troca entre geracdes sao fei-
tos de mae para a filha e vice-versa. Muitas das entrevistas deixam isso bastante claro. En-
tdo, isso coloca, em discussdo, a no¢do presente nos textos iniciais relacionados ao conceito
de socializacdo para o consumo (Ward, 1974; Moschis; Moore, 1978, 1979a, 1979b), nos
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quais os autores defendiam a ideia de que havia uma “transferéncia” de influéncia entre
pais e filhos em um unico sentido. No excerto 5, por exemplo, podemos perceber que a mae
aprendeu com a filha a ndo se importar, ou melhor, a nao se sentir “obrigada” a fazer o que
ndo tinha vontade de fazer.

Com isso, a mae que aprendeu com a filha que nao é obrigada a aceitar o que nao
quer, por fim, da significado préprio e intimo a uma caneca comprada no carnaval. Um obje-
to banal passa a ter um significado unico para a mae. O consumo, assim, torna-se revestido
de simbolos intrincados de sentido e significado social. Por meio do consumo, o sentido e o
significado se encarnam no produto (Rocha; Barros, 2006). Essa relacao fica evidente tam-
bém em outros fragmentos, conforme discurso a seguir:

(6) Entrevistadora: Se vocé pudesse se vestir de qualquer jeito, independente da
sua idade, do seu peso, de dinheiro, das pessoas te olharem na rua, como seria e
por qué?

Sueli: Eu acho que eu sairia mais de bermuda, short e vestido.

Entrevistadora: Roupinhas mais curtas?

Sueli: E, Mais levinha. Eu amo vestido, compro vestido, mas ndo consigo usar.
Entrevistadora: Por que vocé ndo consegue usar?

Sueli: Porque eu ndo acho que fica bom pra mim. Eu olho no espelho e ndo acho que
fica bonito.

Entrevistadora: Vocé é mais discreta, né?

Sueli: Sou.

Amanda: Eu dei pra ela um produto que deixa a pele dela bronzeada pra ela poder
usar short. Ela fica: “as minhas veias estdo aparecendo”. “Toma o produto” (Sueli e
Amanda, mae e filha).

O fragmento de discurso 6 narra uma parte da entrevista em que mae e filha conver-
sam sobre consumo. No caso, elas comentam sobre conseguir ou ndo usar determinadas
pecas. A mde confessa que gostaria de usar roupas mais curtas, mas ndo consegue. Para en-
tender o consumo, é necessario considerar tragos como suas ragas, etnias, geracoes, orien-
tagdes sexuais e classes socioecondmicas (Melo, 2012).

A mae tem condig¢des financeiras de comprar as roupas que deseja, mas o ato de con-
sumir € realizado em parte porque o uso do produto ndo chega a acontecer. Comparado aos
trechos 4 e 5, podemos notar que a mae é um pouco mais recatada que a filha - que a ensi-
nou que esta tudo bem ao falar nao para coisas. O interessante é o contraponto: em relagdo
a se vestir, a rebeldia estimulada pela filha é que ela diga sim para as roupas curtas. Entdo, a
afirmacdo “ndo sou obrigada” nesta situacao pode ser interpretada como “nao sou obrigada
a agradar os outros, apenas a mim mesma”.

Por sua vez, a filha (Amanda) ndo deixa a mae (Sueli) concluir o porqué de nao gostar
de usar roupas curtas - a solucao apresentada acontece por meio intergeracional mais uma
vez: um creme, comprado pela propria filha, para presentear a mae, o que ira possibilitar o
uso das roupas curtas que a mae tem vontade de usar. Esse gesto simples, comprar um cre-
me para a mde, também reforca o que Green (1998) propde: a afinidade entre as mulheres

dObras| | NOMERO 41 | MAIO-AGOSTO 2024
https://dobras.emnuvens.com.br/dobras | e-ISSN 2358-0003



artigo ] Mariana Ferreira Pinto | Marcelo de Rezende Pinto

e o consumo tem um fator de bem-estar envolvido - como ficou evidente pela preocupacao
da filha em relagcdo ao desconforto da mae no fragmento 6.

(7) Entrevistadora: E o que vocé considera moda e o que a Brenda considera moda,
qual vocé acha que é a maior diferenga?

Maria: [pausa longa] Ah, eu ndo sei... porque ela td sempre pegando coisa minha...
Eu ndo acreditava que isso fosse acontecer, sabe? Pela diferenga... Mas ela sempre
td pegando. Ela toma posse mesmo de roupa minha! (Maria, mae).

(8) Maria: E... isso. Gostava de ir arrumada, porque eu era Id, né, atendia caixa. Mas
pra minha irmd, por exemplo, eu sempre fui mais séria, entdo eu ndo imaginava
nunca que a minha filha com 30 anos de diferenca de mim...

Entrevistadora: Fosse gostar das coisas que vocé gosta. E vocé se sente lisonjeada?
Maria: Muito! As vezes, roupa que eu t6 guardando pra passear, ela usa pra ir tra-
balhar. Eu fico: Gente, ndo acredito, mas... (Maria, mae).

(9) Brenda: Salto. Eu gosto de salto e minha mde gosta também. E eu lembro, quan-
do ela trabalhava no banco, eu era pequena, lembro dela de salto indo trabalhar, as
unhas grandes... Isso é algo que eu acho que me espelho (Brenda, filha).

O excerto 10, a seguir, explicita frases que confirmam a troca intergeracional literal:
mae e filha tém um guarda-roupa em comum. A sequéncia da entrevista com a mae reve-
la detalhes ndo apenas da vida pratica entre mae e filha, mas também como essa partilha
tem desdobramentos afetivos. No mesmo trecho, a mae revela que a atitude da filha gerou
espanto, mas ndo de forma negativa, como fica ainda mais explicito no fragmento 11. A di-
ferenca de idade - de praticamente trés décadas -, a principio, seria uma barreira para essa
troca de pecas entre mae e filha, mas néo € o caso.

Além de deixar a mae lisonjeada - afinal, a filha gosta tanto das suas roupas que
“toma posse” delas -, a mae revela um olhar curioso em relacdo a propria filha. O ato de usar
uma “roupa de sair” que a mae estava “guardando” para “ir trabalhar” pode ser visto como
mais uma singela ruptura entre as geragoes.

“E preciso que fique claramente estabelecido desde o inicio que o consumo é um
modo ativo de relacdo (nao apenas com os objetos, mas com a coletividade e com o0 mundo),
um modo de atividade sistematica e de resposta global no qual se funda nosso sistema cul-
tural” (Baudrillard, 2005, p. 206). Sendo assim, a mae, nesse caso, é apresentada para uma
nova possibilidade de uso da pec¢a que ela mesma comprou. A geracdo da filha mostra-se,
mais uma vez sutilmente, mais livre que a da mae - o momento para usar a peca € agora,
“simplesmente porque eu quero”.

Desse modo, a mesma roupa parece possuir significados diferentes para cada gera-
¢ao, o que pode levantar algumas reflexdes interessantes que tem a ver com a cultura ma-
terial (Miller, 2013) e a vida social das coisas (Appadurai, 2008), que, nesse caso, parecem
fazer todo o sentido.
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Ja no fragmento 9, em que a filha comenta como sua mae a inspira, Brenda fala das
primeiras lembrangas que tem da sua mae vestida como bancaria. O interessante é que,
mesmo nao dividindo a profissdo com a mae, o habito ficou. A filha trabalha todos os dias de
salto. Nesse discurso, percebemos que esse jeito mais sobrio de bancaria é uma das primei-
ras referéncias de moda da filha. Tal como expresso por Scott (1990), sem significado ndo
ha experiéncia e nao ha sentido sem processo de significacao.

(10) E igual eu falei, eu experimento todas. Iqual outro dia, eu fui na Farm pra com-
prar uma roupa porque eu queria ir numa formatura. Ndo gosto desses vestidos
brilhantes e esses negdcios. Ai eu fiz a vendedora me dar todas as possiveis roupas
e mandei as fotos pra minha mde (Brenda, filha).

(11) Entrevistadora: E o que vocés mais gostam quando vdo sair pra comprar? E
da compra...?
Maria: Do café que ela paga pra mim toda vez [risos] (Maria, mae).

(12) Entrevistadora: O que vocés gostam de fazer juntas?
Maria: Uai, eu gosto quando ela vai comprar alguma coisa e me chama. Ela aceita

”» o

que eu fale com ela “isso sim’, “isso ndo”. Eu gosto (Maria, mae).

A mae, como referéncia de moda, retorna no trecho 10. Sem a sua validagao, ndo seria
possivel realizar uma compra importante. Dessa forma, mesmo sem a presenca fisica, a filha
encontrou uma forma de fazer a mae participar do consumo: nesse contexto, ela participa
da decisdo de compra da filha de uma forma virtual - ndo apenas nas lembrangas ou memo-
rias. Essa caracteristica no ato de comprar ja foi observada em pesquisas sobre maes e filhas
(Minahan; Huddleston, 2010). Virtualmente, as filhas reportam elementos de estilo e prefe-
réncia de compra intergeracionais, inclusive tendo aprendido a gostar — ou a nao gostar - de
fazer compras com suas maes (Moore; Wilkie; Lutz, 2002).

A contribuicao dos autores supracitados se baseia na concepg¢do de que o consumo
esta impregnado de significados simbolicos. Os individuos, nesse processo, apresentam tra-
¢os sobre si no sistema de consumo, reafirmando suas identidades, definindo uma posicao
no espaco social e se estabelecendo como pertencentes a um grupo, seja por meio das per-
cepcoes de género e etnia, ou seja, para atribuir quaisquer outros significados (Douglas;
Isherwood, 2006; Slater, 2002; McCracken, 2003).

O fragmento 11 é muito aderente ao tema quando lembramos do artigo “Shopping with
mum’, de Minahan e Huddleston (2010). Nessa pesquisa, evidencia-se que uma ida ao shopping
center pode apresentar mais elementos de troca e consumo do que simplesmente comprar rou-
pas - como se sentar para conversar e tomar um café. O ato da filha pagar o café para a mae torna
0 momento especial para o relacionamento das duas. Assim, o momento de compras entre mae
e filha é um momento prazeroso para estarem juntas (Moore; Wilkie; Alder, 2001).

O fragmento 12 é revelador ao mostrar o motivo pelo qual a filha escolhe dividir o
armario com a mae - algo que reaparece nos trechos 4 e 5: a mae sente-se lisonjeada e va-
lidada pela filha. Ao sairem para comprar roupas juntas (fragmentos 10 a 12), a filha pede
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opinido para a mae e leva em consideragao seus apontamentos durante o processo de esco-
lha. A mae (Maria, fragmento 12) assume que gosta disso.

Tal como ja explicitado em outros pontos dessa secdo de analise dos dados da pes-
quisa, esses achados confirmam que a socializacdo tem um efeito reciproco, ou seja, a in-
fluéncia dos pais nos filhos e dos filhos nos pais. Glass, Bengtson e Dunham (1986), em seu
estudo intergeracional, descobriram que filhos influenciam as atitudes dos seus pais e que
tal influéncia continuaria ao longo da vida dos genitores. No mesmo sentido, os resultados
da pesquisa conduzida por Sorce, Loomis e Tyler (1989) demonstram que a grande maio-
ria de filhos adultos oferece informacdes e dicas para seus pais em relacao ao processo de
compra e decisoes, com as filhas tendo mais influéncia que os filhos nesse processo. Ainda
que essa questao nao tenha sido o foco do trabalho, ndo se pode deixar de mencionar que
levanta algumas reflexdes interessantes no tocante ao papel do género do filho na influéncia
dos comportamentos de consumo dos pais.

Os trabalhos de Neeley (2005), Lachance e Choquette-Bernier (2004) sugerem que
maes tém um papel mais ativo em relacao a criacao dos habitos de consumo dos filhos do
que os pais, elas também compram mais com suas filhas do que com seus filhos. Essa in-
fluéncia em relacao as compras ndo atua em uma unica dire¢do. As filhas também influen-
ciam as mdes em um processo chamado de “socializacdo reciproca” (Moore; Wilkie; Alder,
2001). Esse processo é estendido pela vida adulta das filhas, como Sorce, Loomis e Tyler
(1989) reportam em seu estudo sobre como filhos adultos participam nas decisdes de con-
sumo de seus pais idosos.

Dessa maneira, a compra dos produtos é uma parte do processo intergeracional,
mas, para além disso, ao analisar os trechos de entrevista ja citados, algo fica aparente: é
importante para as maes serem ouvidas, por exemplo quando desabafam os problemas; e
as maes entrevistadas apreciam os conselhos das filhas, como no caso dos trechos 2 e 3 ou
quando opinam sobre roupas das filhas no processo da compra de uma pe¢a, como ocorre
no trecho 9. Nessas entrevistas, ambas as mdes tém idade semelhante, sio da mesma gera-
¢do e classe social - a maneira como elas se sentem validadas pelas filhas é sutil e revela-se
simples: ser ouvida.

Portanto, nessa se¢ao de pesquisa - Influéncia intergeracional -, elaborou-se como
maes e filhas constroem diferentes dinamicas ao consumirem roupas. Seus depoimentos
revelam que comprar e usar roupas é algo que vai além do simples ato de se vestir: exis-
tem conceitos, afetividades e memorias relacionados. Eventualmente, a filha podera agir por
conta prépria e ganhar mais independéncia por meio das experiéncias de compra ao recu-
sar as decisOes tomadas pela mae. Essa luta pode ser uma possivel fonte de conflito, mas o
préprio contexto de compra possibilita uma forma de entendimento dos conflitos intergera-
cionais (Minahan; Huddleston, 2010).

Frente as analises apresentadas anteriormente, faz sentido focar a discussao nas
consideragdes finais do trabalho, com énfase nas conclusoes gerais e nas sugestdes para
estudos futuros.
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Consideracgoes Finais

Com base no que foi apresentado e resgatando os objetivos estabelecidos para o ar-
tigo, articulados com a analise dos resultados descritos anteriormente, algumas conside-
racdes de cunho conclusivo da pesquisa emergem. A cultura e o consumo foram estudados
sob a 6tica da Consumer Culture Theory (CCT), que leva em consideragdo os aspectos simbo-
licos envolvidos no ato de consumir; a partir de uma perspectiva interpretativista que serviu
como lente tedrica para a pesquisa. Para tal, o estudo utilizou-se das entrevistas em profun-
didade para analisar as motivagdes, as caracteristicas pessoais, os habitos e as significa¢cdes
atribuidas ao consumo de moda Lolita.

Verificou-se que as lolitas entrevistadas consomem a moda principalmente on-Iline, seja
por redes sociais ou por féruns especificos sobre o assunto, mas esse consumo nao € limitado
aos ambientes virtuais. Elas produzem as proprias roupas, compram e adaptam trajes de lojas
e brechds, aproveitam vestes antigas e chegam a trocar e emprestar itens entre si.

Concomitantemente, percebe-se que as maes aparecem intimamente entrelacadas a
esse consumo: presenteando, participando de encontros e, inclusive, costurando as roupas
que as filhas querem. Até mesmo quando ndo existe a aprovagao, a presenca e a opinido das
maes, elas ainda sdo notaveis nos discursos das lolitas entrevistadas. Seja com apoio ou nao,
a opinido e os gostos das maes interferem e influenciam o consumo de moda Lolita das filhas.

Um ponto essencial para este trabalho é a Internet. A rede mundial de computadores
viabiliza e é responsavel pela existéncia da moda Lolita tdo distante do seu pais de origem,
o Japao. Ha pelo menos uma década, as lolitas brasileiras aproveitam a Internet para criar
comunidades, lacos afetivos e também para consumir - comprando roupas importadas de
lojas japonesas, revendendo trajes, aprendendo a costurar e, até mesmo, criando negocios
relacionados a moda Lolita. Sem a Internet, € dificil pensar como a comunidade seria - ou se
existiria no Brasil.

Ao longo das entrevistas, foi possivel perceber que a moda Lolita ndo é o primeiro
contato das entrevistadas com moda ou cultura japonesa. Tanto maes quanto filhas ja gos-
tavam de consumir moda em algum nivel. Por parte das filhas, principalmente, ja existia
algum contato e admiragdo pelo Japao. As maes, por sua vez, passam a conhecer a moda
Lolita apresentada pelas filhas. Por companheirismo, curiosidade ou até ndo gostarem
tanto, a moda Lolita entrelaga suas historias e torna-se um assunto em comum entre essas
maes e essas filhas.

Da mesma forma, percebeu-se que a feminilidade da moda Lolita é presente, mas nao
da maneira que pode ser pensada inicialmente. Ao contrario do que o nome (lolita) pode
remeter aos ouvidos ocidentais, as adeptas do estilo ndo tém intencdo de serem sensuais. Ou
seja, as adeptas do estilo gostam da delicadeza das roupas e de como elas remetem a uma
época diferente da que vivemos. A forma como as adeptas se vestem, entretanto, ndo ne-
cessariamente reflete todos os aspectos de suas personalidades. Mesmo tendo esse viés da
moda em comum, cada entrevistada tem uma vida pessoal diferente. Ademais, em comum,
as lolitas entrevistadas tém a mesma faixa etaria, possuem curso superior e podem ser en-
caixadas na mesma classe social, 0 que ndo é exatamente uma surpresa, uma vez que a moda
Lolita ndo é conhecida do publico em geral, especialmente no Brasil.
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Foi interessante notar que as maes entrevistadas também tinham muito em comum.
Além de serem maes de lolitas, a maioria delas gosta de passar tempo com a familia, valori-
za o tempo de convivéncia com as filhas, gosta de costurar e de artesanato. Além disso, por
ser um estilo em que a criatividade ¢é levada em consideracdo, ndo seria estranho pensar
que esse relacionamento entre mae e filha, de alguma forma, tende a inspirar as lolitas. Em
algum nivel, todas as entrevistadas envolvem as mdes com a moda Lolita - seja de maneira
literal, com as maes fazendo as suas roupas, ou de maneira sutil, buscando aprovacao e va-
lidacdo das matriarcas.

Essa participacdo literal das maes na moda Lolita é muito interessante. Quando en-
trevistadas, as filhas indicavam o nome de outras potenciais entrevistadas que tinham uma
dindmica familiar parecida e coerente com a pesquisa. Ja as maes explicavam que partici-
pavam da comunidade pelas filhas, mas que também gostavam da experiéncia. Mais do que
apoiar o gosto das filhas, as maes deixavam claro que participar da comunidade permitia
que elas pudessem se expressar também: seja criando decoragdes para encontros, costu-
rando pecas, presenteando as filhas com as roupas, seja participando ativamente da comu-
nidade e se vestindo com as roupas emprestadas pela(s) filha(s) em um encontro nacional.
Dessa maneira, o objetivo de verificar como funciona a participacdao da mae e da filha nas
comunidades de consumo de moda Lolita foi atingido.

Tema fundamental do presente trabalho, foi necessario observar e entender como
funciona o consumo de maes e filhas e como a moda Lolita afeta essas praticas. Isto €, o
consumo de moda funciona como um operador da forma como o relacionamento entre mae
e filha acontece. Embora o consumo de moda seja algo que é bem explorado pelos pesqui-
sadores da CCT (teoria da cultura do consumidor), ndo se pode deixar de mencionar que as
relacdes existentes entre mae e filha ainda se constituem em um campo fértil para se enten-
der diversas questdes relacionadas a sociabilidade, as posi¢cdes de género e as marcagdes de
poder entre mae e filha, bem como questdes simbolicas presentes nas relacoes familiares.

Portanto, ainda que exista registro na literatura cientifica, a intergeracionalidade e o
relacionamento entre maes e filhas nao sdo assuntos exatamente comuns para a CCT. Sen-
do assim, este trabalho é apenas uma possibilidade, mas também prova que, se olharmos
de perto como maes e filhas se relacionam, podemos descobrir que existem camadas além
do amor ou das obrigacdes. Maes e filhas sdo individuos, e a forma como elas consomem e
vivem em nossa sociedade pode nos ensinar para além de nossas préprias familias. Como
proposta pouco parcial, a sugestdao é que comunidades femininas sejam pesquisadas. Mar-
cas de roupas, filmes, livros: mulheres reinem-se em volta de gostos em comum e criam la-
cos notaveis. Estudos longitudinais também sao recomendados: neste estudo, conversamos
com filhas que ainda moram com as maes. Assim, seria interessante acompanhar e entender
o que muda ao longo do tempo, com os contornos e as exigéncias da vida adulta.
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