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Moda para viver

"Ha pintores que transformam o sol numa simples mancha amarek.
Ha outros que transformam uma simples mancha amarela em sol.”
Pablo Picasso

Por Carol Garcia2

Foi o escritor colombiano Tomas Carrasquilla (1858-1940)
quem recentemente me chamou a atencao para o fato de que a
moda € “a prépria vida, em determinados momentos de seu

processo” 1.Na mesma hora pensei em Ana Paula e, tenho certeza,
assim que vocé ler este livro terei seu apoio. Eu bisbilhotava um
compéndio das obras completas de Carrasquilla no Museu de
Antioquia, em Medellin, enquanto aguardava o curador da primeira
retrospectiva que Agatha Ruiz de La Prada apresentava na América
Latina2. A estilista espanhola, titular homénima de uma das marcas
mais bem-sucedidas do mundo quando o assunto & expansao de
linhas de produto, é o proprio exemplo dessa mescla impenetravel
de vida e moda da qual nos fala o ensaista do pais vizinho. Para se
ter uma idéia, o primeiro desfile da marca na cidade reuniu 16 mil
pessoas na Plaza de Toros, feito considerado digno das melhores
bandas de rock que ja pisaram na terra natal de Juanes.

N3o é para menos. Contou-me o curador que Agatha cresceu
num ambiente de elite, sonhando se tornar artista plastica. Mas nao
é nada facil para uma jovem candidata ao mundo das artes
confundir pincéis, principalmente quando originais de Picasso
espiam das paredes da prdpria casa. Foi entdao que ela buscou na
moda uma forma de expressao alternativa. Naguele momento, os
japoneses davam tons ao preto e faziam dele a personificacao da
elegancia. Uma vez mais, Agatha foi atras de um caminho proprio.
Se todos os top designers do periodo intelectualizavam o negro com



sensatez, optou por trilhar outro roteiro numa infinidade de
pantones.Aos poucos,cores elétricas foram se associando as
imagens delicadas de coracoes e flores que se tornariam, por fim,
sua assinatura plastica. Mal sabia ela que essa marca registrada
lideraria @ movida madrilenha nos anos 1980, ao lado dos filmes de
Pedro Almoddvar e das cancoes de Miguel Bosé.

Mais do que ludico,esse arco-iris cerebral é licido e
rentavel.Gracas aos tracos infantis e ao rigor pop que a marca
desenvolve, suas formas escalonadas, infinitamente repetidas em
maios e vestidos, estruturaram um universo de marca muito
peculiar. S3o cosméticos, livros, eletrodomésticos, reldgios, itens de
papelaria e uma linha completa de cama, mesa e banho com os
quais o consumidor pode se identificar ou, o que é melhor, a partir
dos quais pode evoluir. Para minha amiga Ana Paula, o sucesso
comercial do maravilhoso mundo de Agatha certamente ilustraria a
ignicdo de um processo que ela chama de “consumo simbolico”.
Esse é o fio condutor da obra que vocé tem em maos. Nas paginas
a seguir, Ana Paula analisa em detalhes os movimentos de
significado que os produtos tidos como “fashion” assumem nos
cenarios de consumo. Ou seja, no cotidiano de cada um de nds.
Trata-se da relacao entre moda e vida da qual nos fala Carrasquilla,
que gente com olhar certeiro, como Ana Paula ou Agatha, captam
rapidinho.

Serpentear pelas areias movedicas do consumo de moda
feminina no Brasil é tarefa para Hércules nenhum botar defeito,
dada a caréncia de bibliografia focada em negdcios da moda que
seja, de fato, ambientada no espaco geografico da América Latina.
Mesmo assim, Ana Paula encara sem pestanejar esse desafio e ai
reside um dos muitos aspectos pioneiros de sua investigacao
cientifica. Calcada em pesquisas de campo exaustivas e intensas,
ela prova com analises qualitativas e quantitativas como o vestir,
show diario que protagonizamos, nos habilita e convoca a apostar
no consumo como espaco de intermediacao entre ser e estar no
mundo. Com graca e bom humor, a autora apresenta uma tipologia
dos jogos de consumo dos quais todos somos participantes de
forma objetiva e clara. Para tanto, percorre com alguns dos



principais pensadores do consumo e da moda uma trajetdria
peculiar, capaz de revelar a relacao da mulher brasileira com a
aparéncia, tao intensa quanto desconhecida. A vocé, caro leitor,
cabe o prazer de descobri-la em primeira mao e entender, com Ana
Paula, por que a moda é uma parte tdo bacana da vida, capaz de
nos fazer brilhar feito sol.
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a Carol Garcia é jornalista e doutoranda em Comunicacdo e Semidtica na PUC-SP. E também
diretora cientffica da Modus Marketing e Semidtica, onde tem a alegria de dividir clientes,
amigos, happy hours e mihas aéreas com Ana Paula de Miranda desde o principio dos anos
90.

1Carrasquila, Tomas. “Ensayos Tonterias” in Obras Completas. Edicion Primer Centenario,
vol. 1. Medelin: Editorial Bedout, 1958, p. 748.

2A exposicao “Agatha Ruiz de La Prada — Arte y/o Moda”, com curadoria de Julian Posada,
esteve entre 10 de junho e 28 de agosto nas salas de exposicoes temporarias do Museu de
Antioquia, na cidade de Medelin, Coldbmbia. A autora participou da mostra como conferencista
convidada para a programacdo académica ocorrida no auditdério do préprio museu, onde
aprendeu boa parte do que comparte com vocé neste texto.






Profissionais de marketing gastam milhoes de reais todo ano
para criar € manter imagens de marca sintonizadas com as
tendéncias de comportamento. Atualmente, a tematica da
atribuicao de significado para os produtos e a construcao simbdlica
das marcas é assunto discutido na academia, passando pelo
significado cultural dos produtos, semidtica do consumo, produtos
como instrumentos para auto-expressao, e formacao da impressao
baseada nas posses.

O estudo do consumo é essencial para o desenvolvimento de
estratégias de marketing bem-sucedidas, principalmente o estudo
do consumo de moda porque esta se interpde entre o objeto e o
seu usuario, em uma rede de sentidos, por meio de imagens e de
palavras.

A pesquisa de comportamento de consumidor é uma
subdisciplina do marketing com o objetivo de ser usada na pratica
do marketing. Considera-se assim o campo do comportamento de
consumidor como ciéncia social aplicada.

Entende-se o comportamento de consumo como o estudo “dos
processos onde os individuos ou os grupos selecionam, compram,
usam, ou dispdem de produtos, de servicos, de idéias, ou de
experiéncias para satisfazer a necessidades e a desejos”
(SOLOMON, 1996, p.7).

Os estudos sobre o consumo nos trouxeram na atualidade o
entendimento de que as pessoas usam o0 ato de consumir como
forma de comunicacdo, que a troca vai além das mercadorias, o0 que
é compartilhado sao valores, ideais, estilos... Ou seja, existe uma
filosofia de vida que direciona os atos de consumo.

Engel et al (1986, p.5) contribuem com o entendimento do
conceito definindo o comportamento de consumidor como “aqueles
atos dos individuos envolvidos diretamente em obter, em usar, € em
dispor bens econbmicos e servicos, incluindo os processos de
decisao que precedem e determinam estes atos”.

O importante aqui é perceber que o ato de consumir esta além
do de possuir. Ter a posse de determinado produto diz sobre nds em
relacdo aos outros, mas o processo também ¢é consumidor. A
experiéncia que comeca quando reconhecemos um problema e que



segue na busca de informacgoes e avaliacao das alternativas, bem
como o momento da compra, da comparacao, todo o caminho
trilhado é representativo de quem o escolheu. Ser consumidor é
uma “atividade profissional” que demanda dedicacao, escolha e
especializacao.

O consumo € processo, mediante o qual os bens e os servicos
sao criados, comprados e usados. Esta definicao amplia a visao
tradicional, aquela com énfase focada no ato da compra,
adicionando assim a preocupacao com o desenvolvimento do
produto que necessariamente antecede a compra em si e 0 uso do
produto que deve seqguir-se a ela (McCRACKEN, 2003).

Por tudo isso os estudos sobre o comportamento de consumo
abriram espaco para uma nova area que procura entender os
aspectos simbdlicos deste processo.

Mafesolli (1997) chama de retorno de Dionisiol esse novo
momento da sociedade de consumo, em que as pessoas estarao
mais preocupadas em desenvolver sua habilidade de sentir
emocgdes e sensacoes coletivamente. Nesta nova sociedade de
consumo, Prometeu? estd sob suspeita. O processo é transformar
de individual e utilitario para hedo6nico e coletivo.

O objetivo aqui é auxiliar no entendimento do fenbmeno do
consumo de moda e mostrar a sua importancia para o consumidor
contemporaneo como forma de expressao e interagao social.

Em 1968, Grubb e Hupp ja alertavam para este fato quando
falavam da importadncia da geréncia de marketing direcionar
esforcos para o desenvolvimento de significados simbdlicos dos
produtos, ja que as pessoas 0s consomem como meios de
comunicagao com os outros. Este livro visa contribuir com esta area
de estudo emergente nas ciéncias sociais, que se dedica com
crescente clareza e profundidade ao estudo das relagdes pessoa-
objeto (LEVY, 1959; GRUBB, 1967; HOLMAN, 1980; BARTHES, 1979;
BAUDRILLARD, 1995, 1972, 1981; BELK, 1982; MIDGLEY, 1983;
McCRACKEN, 1986, 2003; MORRIS et al, 1986; SCHOUTEN, 1991;
SOLOMON, 1982, 1983, 1994; MICK, 1986; THOMPSON et al, 1994;
ROCHA, 1995), tanto que Miller (1997) afirma que a relacao entre



pessoas e objetos ocupa um lugar central na historia da sociedade
moderna.

Desde os primérdios da histéria que as pessoas usam de
objetos para interagir socialmente. A relacao pessoa-objeto é uma
relacdo simbdlica e, como tal, reveladora de praticas sociais e
culturais.

Neste livro vamos analisar a relacao entre as pessoas e suas

posses de moda, pois o vestuario® é ao mesmo tempo publico e
privado, servindo de forma primorosa para o estudo do consumo
simbdlico. Como uma das maiores formas visiveis de consumo, o
vestuario desempenha papel significativo na construgdo social da
identidade. E uma linguagem silenciosa em que os individuos se
comunicam mediante o uso desses simbolos visuais ou nao-verbais.
Lurie (1981) contribui afirmando que roupas constituem uma
linguagem visual completa, com gramatica, sintaxe e vocabulario
proprios.

Produtos sao providos de significado na sociedade; o estudo do
simbdlico reside em entender como as pessoas compdoem 0 Seu
proprio conceito e compram ou rejeitam produtos que as
identifiquem com a forma idealizada, impulsionadas pelas
mensagens simbdlicas deles. A importancia do estudo do
comportamento simbolico se deve ao fato de que os consumidores
compram produtos para obter funcao, forma e significado. O
profissional de marketing, na elaboracao das suas estratégias de
mercado, deve considerar esses trés pontos, levando em conta o
contexto cultural em que se efetiva o consumo, pois produtos sao
carregados de significados que variam conforme a cultura.

Essas contribuicoes demonstram que a preocupagao em
estudar o comportamento de consumo simbdlico e a consciéncia de
sua importancia para o sucesso de programas de marketing nao é
recente nem por isso foi esgotada em sua amplitude.

Pesquisadores de marketing tipicamente tendem a focar os
aspectos concretos, tangiveis e utilitarios em detrimento dos
aspectos abstratos, intangiveis e estéticos do consumo (HOLBROOK
e HIRSCHMAN, 1980).



Na verdade, a indistria da moda envolve muito mais que
producdo e comercializacdo de roupas e acessorios: abrange toda a
midia de massa, agéncias de propaganda, agéncias de modelos,
consultorias empresariais e especializadas.

As empresas atuantes no ramo de negdcio de vestuario devem
vigiar para que as suas expectativas de sucesso, ligadas ao objetivo
de obtencdo de lucro, se consolidem. Elas dependem,
fundamentalmente, de atuacdo mercadoldgica voltada para a
compreensao do valor simbolico associado a produtos e marcas, €
como esta dimensao pode auxiliar o individuo no desempenho dos
diferentes papéis assumidos na vida cotidiana e perante a
sociedade. “A

vida cotidiana apresenta-se como uma realidade interpretada
pelos homens e subjetivamente dotada de sentido para eles na
medida em que forma um mundo coerente” (BERGER e LUCKMAN,
1997, p. 35).

A moda? é o fendmeno que melhor demonstra esta capacidade
e necessidade de mudancas da sociedade, que é refletida no
processo de consumo. Moda essencialmente envolve mudanca,
definida pela sucessao de tendéncias e manias em espaco curto de
tempo, é um processo de obsolescéncia planejada2.

Mediante a analise do fenbmeno da moda, identificamos os
desejos e anseios de determinado grupo® social em determinado
tempo e espaco.

As questoes-chave a serem aprofundadas neste livro sao duas:
interacao social e expressao de significados, em que a pessoa usa
de simbolos para expressar alguma coisa sobre ela mesma. Por
exemplo, executivos em seus ternos Armani estao de uniforme
tanto quanto os operarios da linha de producao de fabricas com
seus macacdes. Ambos se vestem de uma determinada forma para
se identificar com o grupo social ao qual pertencem e interagir de
acordo com suas necessidades cotidianas, para serem aceitos
socialmente.

Para o entendimento da moda como fendmeno a ser analisado
neste livro é importante que se entenda que a maior parte da



sociedade identifica, em primeiro lugar, a moda como campo
reservado aos costumes e adornos, mas ela nao é restrita ao
vestuario. Arquitetura, industria automobilistica, decoracao de
interiores, nomes de batismo, gerenciamento de negdcios, entre
outros, foram atingidos pelo processo da moda.

Este processo, independentemente de seu objeto, possui duas
facetas singulares: a busca pela individualidade e a necessidade de
integracdo social, sendo assim compreendida como fendémeno
psicossocial. Uma analise detalhada da significancia social e
psicolégica do vestuario de moda é como um indicador da diferenca
de comportamento entre grupos sociais e também ajuda a iluminar
as influéncias centrais para formacdo das motivacdes do
consumidor. Portanto precisamos dos fundamentos da psicologia,
sociologia, antropologia e o campo da semidtica em comunicacao
para compreender o cdédigo da moda, cada um em separado
analisam sob determinado ponto de vista o processo de consumo
de moda e, por conseguinte, em posse do conhecimento de varias
formas de entender este comportamento, pode-se desenvolver
estratégias de marketing para atender este segmento de mercado.

Isso nos leva a compreender o consumo como processo cultural
ativo, o consumo é visto como uma forma material de construir
identidades: nds nos tornamos o que nds consumimos.

Impossivel ignorar a importancia da influéncia da cultura na
formacao dos grupos que envolvem o contexto e significados
associados a comunicacao do vestuario. Segundo McCracken
(1986), sdo as lentes mediantes as quais os individuos enxergam o
mundo.

O consumo simbdlico é visto como forma de mediar
autoconceito e comportamento de consumo. O simbolo impulsiona
a atitude de compra para um produto ou outro, conforme 0s seus
significados expressos na sociedade, na qual o individuo interage e
como ele se define, ou como deseja ser percebido por ela.

O contexto culturalZ é definitivo para os resultados de um
trabalho desta natureza, se este levar em consideracao o

pressuposto de que o significado® dos objetos de consumo se move



de uma sociedade para outra, conforme o seu contexto social; pois
os significados expressos pelos consumidores refletem pontos de
vista culturais. O comportamento de consumo pode ser explicado
pela necessidade de expressar tais significados mediante a posse
de produtos que comunicam a sociedade como o individuo se
percebe interagindo com grupos sociais. A idéia base é que os
atributos simbdlicos sdao dependentes do contexto social € que ao
valor cultural corresponde uma necessidade individual.

Quando se estuda a interacao entre individuos e grupos entra-
se em uma area de influéncias sociais e situacionais, influéncias
estas que trabalham em todas as fases do comportamento do
consumidor, afetando: os estilos de preferéncia, o desejo em
relacao aos produtos que as pessoas vao ou nao adquirir, as lojas
que se encontram mais adequadas a compra, entre outros. Assim o

estudo da socializacdo? é de grande importancia para as praticas de
marketing.

Produtos sao providos de significado na sociedade.
Consumidores compram produtos para obter funcao, forma e
significado. O profissional de marketing, na elaboracao das suas
estratégias de mercado, deve considerar esses trés pontos, levando
em conta o contexto cultural em que se efetiva o consumo, pois
produtos sao carregados de significados que variam conforme a
cultura.

O ato de comprar e, conseqiientemente, possuir algo é escolha
de discurso com o0s grupos sociais interagentes, logo, marcas
precisam ter um “texto” ou nao serao escolhidas.

Portanto a escolha do simbolo para a compreensao do
comportamento de consumo, como bem coloca Baudrillard (1995),
vem da necessidade de saber como os objetos sao vividos, quais
necessidades, além das funcionais, atendem, que esquemas
simbolicos se misturam as estruturas funcionais e as contradizem;
sobre que sistema cultural, infra ou transcultural é fundado a sua
cotidianidade.

O estudo dos significados atribuidos a marcas de moda
promete contribuir para a compreensao do comportamento do



consumidor, principalmente se focalizado na comunicacao e no seu
significado simbdlico, pois os simbolos sao criados com o propdsito
de prover significado.

Entender como as pessoas interpretam o vestuario e como
grupos diferentes de pessoas fazem julgamentos diferentes sobre
marcas de roupa € critico para a industria de moda e suas agéncias
de propaganda. Dodd et a/ (2000) afirmam que para entender a
dindmica intra e intergrupos é crucial um exame mais profundo das
mensagens codificadas que indicam a relacao entre individuos,
grupos e o ambiente em um contexto de moda.






1 Dionisio é o deus do vinho, das festas, do lazer e do prazer.

2 Prometeu foi o tita que criou os homens e entregou o fogo (roubado dos deuses) para
que estes saissem da escuridao (literal e figurativamente falando).

3 Vestuario é qualquer objeto material ou tangivel em contato com o corpo humano
(KAISER, 1998).

4 Moda enquanto processo € quando novos estilos sdo criados, introduzidos para o consumo
publico e se tornam popularmente aceitos por este publico, sendo assim, moda € um
comportamento que € temporariamente adotado por uma parte dos membros de um grupo
social como socialmente apropriado para o tempo e a situagao (SPROLES, 1979); como
objeto, € um estio aceito por um grande grupo de pessoas por um determinado tempo e
espaco (KAISER, 1998).

5 Processo ideoldgico que imerge a autopercepcdo dos consumidores nos significados
culturais e ideais sociis que promove estado perpétuo de insatisfacao com o estio de vida e
a aparéncia fisica atual (THOMPSON e HAYTKO, 1997).

6 Segundo Greimas (1976), o termo grupo designa um conjunto de elementos diretos,
considerados como um todo em virtude da posse de cada um deles e das caracteristicas
comuns ao conjunto, estes elementos devem ser homogéneos para serem apreendidos
como um conjunto.

7 Sendo cultura composta por partes que sao compartihadas e transmitidas por membros
de uma sociedade em particular (LINTON, 1945).

8 “Significado ndo é uma “coisa”, mas uma representacao psiquica da “coisa” (BARTHES,
1964).

9 Socialzagdo € o processo no qual os individuos aprendem a viver e a se comportar
efetivamente com outras pessoas (WILKIE, 1994).






O comportamento de consumo simbdlico € uma area de
importancia para o marketing do século XXI, em que eventos como
a globalizacao tendem a diminuir as fronteiras entre povos,
culturas, paises, o que por outro lado provoca no ser humano uma
necessidade de ter uma identidade com um determinado grupo
capaz de distingui-lo das multidoes.

Numa abordagem mais contempordnea sobre o
comportamento do consumidor, Solomon (1996) considera o
comportamento de consumo como mais que comprar coisas; esse
estudo mostra como ter (ou nao ter) coisas afeta a vida das
pessoas e como as posses influenciam os sentimentos destas sobre
elas mesmas e sobre uma em relacao a outra.

Este papel sinalizador das posses do consumo indica que o fato
de ter ou n3do ter esta pleno de significado simbdlico. O conforto do
individuo em sociedade depende da sua capacidade e habilidade de
produzir significados. Os objetos funcionam como sistema de
informacao estabelecendo relagdes, reproduzindo mensagens,
definindo hierarquias (quem tem mais dinheiro, quem sabe mais,
quem tem melhor desempenho, quem é mais talentoso).

Nesta abordagem visualiza-se o estudo do comportamento de
consumo simbdlico, que estd baseado na idéia de que produtos
servem como simbolos, que s3ao avaliados, comprados e
consumidos pelo seu conteddo simbdlico. Veblen (2001) foi o
primeiro a introduzir a idéia do consumo conspicuo, no qual posses
tém valor simbdlico.

Em principio isso era aplicado a questdes de distincao
relacionadas ao poder aquisitivo. 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 distincao
pode acontecer pelo sacrificio de ndao possuir.

Este significado simbdlico influencia a preferéncia de consumo,
principalmente porque hoje é dificil diferenciar produtos baseando-
se em suas fungoes técnicas e suas qualidades. Desde que a onda
do controle de qualidade dos anos 1980 definiu que as questoes
funcionais sao basicas, as simbdlicas ofereceram outra forma de
diferenciar produtos (GOVERS & SCHOORMANS, 2005). Na visao de



Baudrillard (1991), o consumidor passa a ser moldado em um
mundo imagindrio no qual as imagens parecem ser mais
substanciais do que a realidade.

Neste mundo moderno é fundamental que tudo se comunique.
A dinamica da sociedade moderna se movimenta em torno da
comunicacao e dos valores disseminados por ela mediante os
simbolos construidos e compartilhados.

Para entender o comportamento do consumo simbdlico, faz-se
necessario antes desenvolver a compreensao da comunicacao e
qual é o seu papel no processo de consumo/adocao na rotina diaria
das pessoas. Sendo assim, vamos definir comunicacao, segundo
Dambhorst et al/ (2000), como: 1. Processo interativo entre duas ou
mais pessoas. Podemos afirmar que, quando as mulheres copiaram
o estilo de cabelo da atriz Jeniffer Aniston, na série Friends, nos
anos 1990, significa que houve um impacto na audiéncia e que as
pessoas absorveram os significados transferidos para aquele tipo de
cabelo e quiseram adotar aquela forma de aparéncia como parte de
sua identidade pessoal.

2. Processo que envolve o envio de mensagem para pelo
menos um receptor €, para que o ato de comunicacao seja
completo, o receptor deve enviar o feedback (retorno) para o
emissor. Conseguir um emprego ou ser convidado para um encontro
sao feedbacks positivos de sua forma de vestir, sendo os elogios
verbalizados ou olhares de admiracao 0s mais comuns e
freqientemente desejados.

3. Processo dinamico no qual significados compartilhados sao
negociados e criados para o entendimento comum. Entre o emissor
e o receptor deve haver um nivel minimo de concordancia sobre os
significados do vestir para que ocorra a interacao. Como uma
“roupa apropriada” para uma entrevista de emprego ou um “vestido
de casamento”. Os tecidos, por exemplo, sao plenos de significacao.
Mulheres usam voile que reflete as caracteristicas estereotipadas
como femininas (macio e fragil) e homens usam tecidos como
denim que fazem o mesmo efeito para o reforco dos esteredtipos
masculinos (ativo e forte). Hoje em dia essas caracteristicas
femininas e masculinas dos tecidos sao consumidas por ambos 0s



sexos, independentemente de sua orientacao sexual, pois as
barreiras do que é feminino e do que é masculino foram rompidas.

A comunicacao é intencional, especialmente quando a proposta
é persuadir; comunicacdo € transacao, negociacao em que
mensagens sao trocadas, baseadas na motivacao de todos os
participantes na expectativa de resposta mutua; comunicacao é
simbdlica: os simbolos s3ao criados e usados para focar, por meio
dos objetos ou pessoas representados por estes simbolos, os seus
significados. “Toda comunicacao tem lugar mediante simbolos”
(ENGEL, 1995, p. 64). Inclusive a comunicacao nao-verbal que esta
presente no ato de possuir (pessoas e pessoas) e no ato de
comprar (pessoas e marcas).

A construcao da identidade pessoal se d& mediante o uso da
identidade de marca, construida a partir de uma projecao de
imagem ideal que leva as pessoas a se apaixonarem por uma
marca,pois nela verao a si mesmas como um espelho ou verao o
que gostariam de ver em si mesmas, e neste momento elas as
completam acabando com o vazio desconfortdvel de nao estar
satisfeita consigo mesma.

Elliot (2004) apresenta o consumo como vocabulario simbdlico
e busca pela construcao da identidade e manutencao mediante
“comunidade de pratica” em que identidades sdao socialmente
construidas e socialmente mantidas. O consumo como vocabulario
simbdlico € mais do que uma pratica individual, mas uma fonte rica
para a acao social e interpretacdbes compartilhadas ou compartilhar
de interpretacoes.

Figura 1 - Praticas de consumo e identidade
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Nesse sentido, o consumo de produtos realizado em funcao dos
simbolos que esses representam torna possivel a formacdao da
identidade das pessoas e dos grupos sociais, bem como dos papéis
que essas assumem e/ou representam na sociedade e suas
subdivisdes: trabalho, grupos de convivéncia social (subgrupos) e
familia.

Ser consumidor é um dos papéis que o individuo desempenha
na sociedade, em busca fundamentalmente da expressao de si
mesmo consoante com a estrutura de significados por ele percebida
como vigente. Os multiplos papéis que o individuo pode assumir em
sociedade testemunham a sua complexidade e evolucao.

O individuo possui tendéncia psicoldégica a imitacdo, esta
proporciona a satisfacao de nao estar sozinho em suas acoes. Ao
imitar, ndo sO transfere a atividade criativa, mas também a
responsabilidade sobre a acao dele para o outro. A necessidade de
imitacao vem da necessidade de similaridade.

A preocupacao central estd em significar, pois “significa-se
sempre, seja ao outro ou a si mesmo” (LEVI-STRAUSS, 1970, p.
212). Se o sentido é comunicavel, estamos diante de um signo —
objeto e seu equivalente simbdlico pelo qual o seu sentido pode ser
socialmente transmitido.



O processo de classificacao e da comunicacao simbdlica passa
pelo reconhecimento social: o significado associado ao produto
deve ser claramente estabelecido e entendido por um segmento da
sociedade.

O consumidor ndo é orientado apenas funcionalmente e o seu
comportamento € extremamente afetado pelos simbolos
identificados nas mercadorias encontradas no mercado. Os produtos
que as pessoas compram sao vistos pelos significados pessoais e
sociais adicionados aos funcionais. “Pessoas compram coisas hao
somente pelo que estas coisas podem fazer, mas também pelo que
elas significam” (LEVY, 1959, p. 118).

As pessoas compram em busca de um momento de prazer, de
auto-realizacdo, de auto-satisfacdo, mas isso tudo é totalmente
dependente da aprovacao do outro, sem ela e sem a sua admiragao
nada disso é possivel.

Segundo Grubb & Grathwohl (1967) e Sirgy (1982), o
comportamento de consumo do individuo vai ser dirigido para
realcar como este se percebe no consumo de bens como simbolos
do eu. O simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto
ou outro, conforme os seus significados expressos na sociedade:
onde o individuo interage como ele se define, ou como deseja ser
percebido por ela. O fendbmeno da pdés-modernidade apresenta um
novo sujeito que busca no jogo social projetar seus desejos e
conflitos priorizando a sua construcao identitaria.

Baudrillard (1968; 1972) afirma que o consumo é modo ativo
de relacdo, ndo sé com os objetos, mas com o mundo. O valor
simbdlico agregado ao valor funcional dos objetos de consumo vem
atender a um objetivo claro: acompanhar as mudancas das
estruturas sociais e interpessoais. A circulacao, a compra, a venda,
a apropriacao de bens e de objetos/signos diferenciados constituem
hoje a nossa linguagem e o nosso cddigo, pelos quais toda a
sociedade se comunica e fala.

A relacao, na verdade, nao acontece entre as pessoas e 0s
objetos, mas entre as pessoas e o mundo, sendo o objeto o
instrumento, como um porta-voz, para que esta relacao seja
possivel dentro do escopo do que é desejado pela pessoa



possuidora e definida pelo objeto possuido ainda dependente da
interpretacdo da audiéncia.

Sirgy (1982) contribui com o esclarecimento deste processo de
comunicacao, mediante produtos, quando esclarece que estes
podem ser o6timos veiculos de comunicacdo, se possuirem as
seguintes caracteristicas: visibilidade, variabilidade no uso e
personalizacao.

Aqui encontramos também trés caracteristicas necessarias para
que um produto seja classificado como pertencente ao universo da
moda: precisa ser visivel, é possivel variar no uso e ele atribui sua
personalidade ao possuidor. Quando consumimos um saco de arroz
no supermercado nao estamos tao preocupados com sua eloqiiéncia
de produto que vai ficar escondido no armario quanto em relacao a
manteiga que vai a mesa, a situacao € bem mais grave, quase sem
comparacao, quando estamos diante de uma calca jeans. ]

A personalizacao e a integracao caminham paralelas. E o
“milagre do sistema” do qual fala Baudrillard (1968); sendo
integracdo o processo pelo qual o individuo se ajusta a sociedade e
se socializa.

A nocao de que muitos produtos possuem caracteristicas
simbdlicas e de que o consumo destes produtos depende mais do
seu significado social do que da sua utilidade funcional vem sendo
apresentada de forma significativa nas pesquisas de consumo; isso
se da pela premissa basica de que as qualidades simbdlicas dos
produtos tém freqlientemente determinado a avaliacdo e adocao
desses produtos.

Boudon & Bourricard (1993) contribuem para o entendimento
do simbdlico inserido no contexto social quando afirmam que sem
simbolos a sociedade nao se estabelece, também nao sobrevive,
pois a sociedade sé se constitui enquanto comunidade simbodlica.

A capacidade de simbolizacao permite a adaptacao do homem
a realidade por meio das abstracdes dos objetos. O interacionismo
simbdlico focaliza o processo pelo qual individuos interpretam as
acoes 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 interpretacdo desses simbolos. O objetivo é
legitimar padrdoes de comportamento, pois estes significados de
consumo sao definidos por consenso social. Desvendar este sentido:
o simbolo é constituido de significante e de significado que Ihe
corresponde; um significante pode possuir varios significados,
diversos entre si, para varias pessoas, ou um significado pode ser
atribuido a varios significantes diversos entre si; a linguagem do
consumo so vai alcancar o seu objetivo se efetivar a comunicacao,
se os cddigos forem compartilhados.

De acordo com Wilkie (1994), um simbolo pode ser qualquer
objeto externo que sustenta ou representa aos individuos algo a
mais, ou seja, um objeto material que representa algo imaterial.
Segundo esta definicdo, algo se torna um simbolo pela forma como
as pessoas reagem mentalmente a ele. Palavras, nimeros, sons,
objetos podem ser mais do que palavras, nUmeros, sons e objetos,
dependendo da forma como um individuo decodificar o sinal por
eles emitido. Por exemplo, uma cdmera de video deixa de ser um
objeto e passa a significar que estamos sendo vigiados se, ao
entrarmos em determinado ambiente, encontrarmos uma placa
amarela com um desenho de uma camera em preto.

O compartilhamento de significados é condicdao sem a qual o
individuo ndo se ajusta a sociedade. O individuo para se sentir
confortavel em um grupo deve compartilhar dos seus significados,
da sua lingua, das suas roupas e dos seus habitos: para estar
ajustado é necessario que nao haja discordancia entre o simbdlico e
as significagoes socialmente admitidas.

Tal necessidade de se ajustar pode ser explicada pelo
comprometimento do individuo com a identidade social que
determina o poder desta identidade para influenciar o seu
comportamento. Identidades que sao centrais para o eu tém grande
probabilidade de ser evocadas como guias para o comportamento
apropriado. A funcdo do processo de socializacdo é educar o
individuo para se comportar apropriadamente em cada nova
situacao.



Para ilustrar o pensamento podemos fazer o seguinte exercicio
de visualizacao: da mesma forma que os sinais da lingua japonesa
significam para os que compartilham os seus significados, para
quem nao compartilha e ndo é capaz de decodificar, significam
apenas que é japonés. Baudrillard (1973) esclarece que os objetos,
que nao sao linguagem como esta convencionado, comunicam,
falam; as roupas, o conjunto de estofado da sala, o carro, o préprio
corpo, todos significam e emitem mensagens sobre o individuo e o
integram a sociedade, ou ndao. O ponto central € o modo pelo qual a
pessoa se integra na sociedade ou se marginaliza.

Um sinal é algum tipo de informacdao que possui um referencial
consciente; algo com coeréncia interna suficiente para evocar uma
imagem consistente. Um simbolo é um tipo de sinal. Sua relacdo
com um objeto ndo é baseada em semelhancas fisicas ou
qualitativas, mas ainda no entendimento convencional.

O ponto central do simbolismo para a interpretacao da
realidade social e a natureza dos sistemas simbdlicos é o
compartilhar pelos membros de uma cultura comum. Simbolos
culturais adquirem significado somente quando tomam lugar no
contexto da cultura contemporanea. Os bens materiais produzidos
pela cultura tém propriedades simbdlicas com significados que sao
compartilhados dentro da cultura.

Quando o simbdlico equivalente é estabelecido com sucesso, os
atributos vistos/lidos tém de ser identificados pelos consumidores
com o mundo culturalmente constituido.As propriedades do mundo
culturalmente constituido sao acopladas ao mundo do produto
mediante a transferéncia desses significados.

Os simbolos nao significam sempre a mesma coisa para todas
as pessoas, uma vez que cada uma reage de forma particular em
relacdo a elaboracdo de conceitos; quanto mais evocativo um
simbolo é, maior serd a chance de este sofrer interpretacoes
variadas de significados.

O estimulo externo pode ser o mesmo para todas as
pessoas,porém seu significado interno é algo diferente para cada
uma delas. Assim, grupos sociais que compreendem produtos da
mesma forma compartilham alguma extensao de cultura comum e



grupos que atribuem significados dissimilares aos mesmos produtos
residem em culturas diferentes, independentemente de sua posicao
geografica.

Este fato encontra-se melhor representado em Thompson
(1994), que mostra que tanto a interpretacao dos significados
pessoais quanto a compreensao reflexiva do eu e tanto a
interpretacao quanto a compreensao de um texto dependem da
historia pessoal do consumidor para serem realizadas, resultando
na atribuicao de significados expressos na linguagem desse
consumidor. Assim, como cada consumidor possui uma historia
pessoal particular, as atribuicdes de significados a tudo que o cerca
também é feita de maneira particular, tendo grande possibilidade
de diferir de um individuo para outro.

Para que haja esse entendimento, os significados devem estar
compartilhados no ambiente em que o individuo desenvolve as suas
interacdes com o mundo. A realidade de cada um, em principio,
esta dada, ela representa o contexto simbdlico do grupo social ao
qual pertence, porém o sistema simbodlico individual, construido a
partir das experiéncias individuais, também existe, e é nesta
construcao simbdlica que o individuo apreende o mundo, ou seja, o
cddigo depende da lingua e do contexto cultural, no qual a palavra
é correntemente usada; logo, do ambiente onde esta situado.

Sao as associacoes entre objetos e significados culturalmente
constituidos que consolidam simbolos. Para que um simbolo exista
e sirva ao proposito de carregar um significado social sao
necessarios pelo menos dois participantes: um remetente e um
receptor. Ou ainda, deve haver pelo menos duas partes: o possuidor
do simbolo (o desejo de um consumidor em expressar sua
identidade aos outros mediante a exibicdo de simbolos) e o
observador do simbolo (outro individuo ao qual o consumidor
deseja comunicar sua identidade), o que implica em fendomeno
social.

Segundo Mick (1986), os sinais sao veiculos fundamentais que
conectam os objetos, em seu sentido mais amplo e as reacoes
humanas como também seus interpretadores. Existem diferentes
tipos de sinais em virtude de suas relacdes com os objetos (icones,



indices, simbolos); diferentes tipos de relacionamento daqueles
com seus interpretadores através da deducao, intuicdo, entre
outros. Uma vez que o0s sinais nao podem funcionar
independentemente, o nivel estrutural sistematico das relagoes de
sinais é enfocado sobre os codigos com regras delineadas. Desde
que qualquer significado inicial pode ser reinterpretado (e
freqlientemente o é), cada interpretador € um condutor de sinais a
outro interpretador e assim por diante em um infinito.

Para um objeto funcionar como um simbolo é necessario que
este compartilhe da realidade com os seus compradores. Os
produtos possuem um significado simbdlico social apenas na
extensao que a coletividade dos consumidores individuais |hes
confere este significado. Os produtos que sdao simbolos sao vistos
como possuidores de significados que vao além de sua presenca
tangivel. Os consumidores que véem os produtos como simbolos os
imbuem de atributos que se estendem além da sua natureza fisica
imediata.

Segundo Wilkie (1994), os simbolos possuem diferentes niveis
de elaboracao que vao desde simbolos objetivos (niveis baixos) até
simbolos evocativos (niveis altos). Os primeiros sao usados para
transferir informacdes descrevendo ou identificando alguma coisa,
ja os simbolos evocativos direcionam a expansao de um significado
estreito de um simbolo a outras interpretacoes tais como aquelas
que vém a mente das pessoas quando estas lIéem num texto
determinadas palavras. Essas palavras evocam associacdes e
sentimentos adicionais da memodria de curto alcance para a
memoria de longo alcance das pessoas.

Estratégias de marketing usam imagens, signos e simbolos
evocativos de sonhos e anseios, questdes do sagrado ao profano
demonstrando a forca que entender os valores culturais possuem na
elaboracao de acdes de sucesso no mercado.

McCracken (1986), em estudo do movimento de significado
cultural identificou que este se encontra localizado em trés lugares:

1. No mundo culturalmente constituido.

2. Nos produtos do consumidor e no consumidor individual.



3. No movimento em uma trajetoria de dois pontos de
transferéncia: do mundo para os produtos e dos produtos para o
individuo.

Figura 2 - Movimento do significado 1
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Fonte: McCracken (2003, p.100)

Para este autor a cultura constitui o mundo fenomenal de duas
maneiras: a primeira, porque € a lente através da qual os individuos
véem os fendbmenos que ocorrem no mundo; a segunda, porque
constitui o projeto da atividade humana, dando as coordenadas das
acoes sociais e de atividade produtiva e especificando os
comportamentos e objetos que emanam dos dois, ou seja, a cultura
constitui o mundo suprindo-o de significados.



Uma das formas mais importantes de fornecer sentido de
substancia em determinada cultura ocorre através dos objetos, pois
estes sdo recordacoes tangiveis de significado cultural que
transformam esta em algo material, porém os objetos nao sé criam
o mundo culturalmente constituido como também sdo por ele
criados.

Podemos verificar o seguinte esquema de analise proposto por
McCracken:

Figura 3 - Movimento do significado 2
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O ponto central do simbolismo, para a interpretacao da
realidade social e a natureza dos sistemas simbolicos, € o
compartilhar pelos membros de cultura comum, € o préprio
processo de socializacao. Os bens materiais produzidos pela cultura
tém propriedades simbolicas mediante os significados que sao
compartilhados dentro da cultura.

Quando o simbdlico equivalente é estabelecido com sucesso, os
atributos vistos/lidos tém de ser identificados pelos consumidores



com o mundo culturalmente constituido.As propriedades do mundo
culturalmente constituido sao acopladas ao mundo do produto
mediante a transferéncia desses significados.

Em relacado ao comportamento do consumidor McCracken
(1986) identificou duas principais funcdes dos simbolos:

1. A melhora da “eficiéncia” do consumidor, quando os precos
estdo expostos por meio de simbolos como nimeros e unidades
monetarias (isso auxilia o consumidor a avaliar a sua possibilidade
de compra ou nao de determinado produto evitando que este perca
tempo em ter que entrar em contato com vendedores para adquirir
a informacao).

2. A soma de prazer as atividades de consumo (os simbolos
enriquecem as experiéncias dos consumidores quando estes
utilizam os produtos em seu corpo, no caso de cosméticos, por
exemplo, e estes passam a adquirir um significado simbdlico de
expressar beleza).

Na concepcao de consumo de produtos como simbolos, o
produto funciona como um estimulo que ajuda o individuo a definir
seu papel, sua auto-imagem, e assim obter um desempenho
adequado para cada situacao em que se encontrar inserido.

Para Hirschman (1980), o significado de um produto refere-se a
percepcao € a interpretacao de um objeto e é constituido de quatro
niveis associados:

1. No primeiro nivel o centro do significado de um produto sera
os atributos tangiveis que ele possui e que permanecem invariaveis
de pessoa para pessoa e de cultura para cultura.

2. O segundo nivel é composto por aqueles atributos
intangiveis associados a um dado produto pela maioria (mas nao
por todos os membros) da sociedade.

3. O terceiro nivel consiste dos atributos intangiveis
representando o significado compartilhado entre os membros de
uma subcultura.

4. As associacOes idiossincraticas. Estas revelam maneiras
pessoais de ver, sentir e reagir.

O significado de um objeto é derivado daqueles atributos e
caracteristicas de desempenho que os individuos acreditam que o



objeto possua, ndao sendo, porém, totalmente inerente ao objeto
por si mesmo, mas sim formado pela interacao entre o individuo, o
objeto e o contexto.

Quando os produtos sao utilizados como simbolos eles servem
as pessoas por meio de sua transformacao em ferramentas Uteis
para que estas provoquem reagdes desejadas nas outras pessoas
a0 seu redor, pois sempre que uma pessoa utiliza produtos
simbdlicos ela esta tentando comunicar a seus grupos de referéncia
certas coisas sobre si mesmas. Para ingressar na area de consumo
de produtos, o significado deve ser desengajado deste mundo e
transferido para o mundo dos produtos. Esse processo de atribuicao
de significado a objetos/produtos envolve subprocessos, como a
definicao do contexto em que se encontram inseridos o objeto e o
individuo, a coleta de informacOes realizada pelo individuo, a
criacao do significado na mente deste, a identificacao do significado
e sua validacao.

Segundo McCracken (1986), duas instituicdes sao utilizadas
como instrumentos de transferéncia de significado do “mundo” para
0os produtos: a publicidade e o design de produto. A primeira
transfere o0 significado unindo o produto de consumo e a
representacao do mundo culturalmente constituido juntamente com
a estrutura de uma propaganda em particular; a segunda faz o
mesmo através do design dos produtos. Quando essa atividade é
feita corretamente, o mundo e os produtos parecem desfrutar de
uma harmonia especial, sendo vistos de forma unida.

A localizacao original do significado que reside nos bens é o
mundo culturalmente constituido. Para tornar-se inerente aos bens
de consumo, precisa desengajar-se do mundo e transferir-se para o
bem. Para tanto, os instrumentos mais usados para efetuar essa
transferéncia sdo a publicidade e o sistema de moda, de forma a
dar uma nova localizacao ao significado cultural: os bens de
consumo.

AnUncios publicitarios sao potente método de transferéncia de
significado por transformar os bens de consumo em representacao
do mundo culturalmente constituido. O sucesso das campanhas
publicitarias depende da aceitacao do consumidor. Esta visdao que a



pessoa tem do mundo mediante os produtos e a visao que o mundo
tem das pessoas mediante estes mesmos produtos sao a base para
o entendimento deste deslocamento de significados, este
transporte acontece porque “(...) consumidores interpretam
anuncios como forma de entender o mundo e a eles préprios (...)"”
(MICK, 1992, p. 318).

Além de selecionar a informacdo, o individuo a organiza e
interpreta. Pessoas diferentes podem interpretar de maneira
totalmente diferente a mesma mensagem. A intencao na
construcao de uma campanha publicitaria é aproximar o mundo do
anuncio ao mundo do consumidor.

Segundo Barthes (2003), a imagem funciona tanto no nivel
denotativo quanto conotativo, a andlise envolve o ato de decifrar o
modo como tais imagens se tornam “codificadas” ou repletas de
significado, ou seja, o grau no qual aquilo que de outra forma seria
apenas um sinal foi pressionado a ponto de sugerir coisas além de
seu valor denotativo.

A publicidade transpde assim o mecanismo de circulacao,
consumo e uso dos objetos para o plano puro da significacao,da
imagem.Com a publicidade,enfim,é que se revelaria o que
verdadeiramente consumimos pelo objeto e nao no objeto.

O consumidor € mostrado dentro do contexto sociocultural,
este mesmo consumidor tem sua historia de vida particular que
inclui seus projetos de vida. Essas historias de vida envolvem
escolhas individuais que refletem o eu de alguma forma. As esferas
de nacionalidade, comunidade e familia representam o eu social
incorporando as conexodes com as diferenciagoes de outras pessoas;
a esfera do eu privado representa o eu individualizado que é
autdonomo e se auto-reprime. Os temas de vida guiam a selecao,
implementacao, manutencao e uso de muitos projetos de vida. A
propaganda se origina e se espalha mediante este mesmo meio
sociocultural. Ou seja, a publicidade revela o sistema dos objetos.
“Se consumimos o produto no produto, consumimos seu sentido na
publicidade” (BAUDRILLARD, 1973, p. 190).

Se consumirmos por desejo e necessidade, significa que nao
possuimos produtos, mas os textos, os discursos, as narrativas que



estao impressas neles, na imagem que foi elaborada.

McCracken (1986) apresenta os rituais!? de posse, troca,
arrumacao e despojamento que sao instrumentos de transferéncia
de significado do bem para o consumidor, de modo a fornecer uma
nova localizacao do significado cultural: os consumidores
individuais. Como instrumento de transferéncia de significado do
produto para o consumidor pode-se citar também o ritual, que & um
tipo de acao social dedicada a manipulacao de significados culturais
para propodsitos de comunicacao coletiva e individual e de
categorizacao. Estes instrumentos de transferéncia sao compostos
pelos fashion designers, propaganda direcionada para a moda,
jornalistas especializados em moda, lideres de opiniao.

Propaganda e rituais sao ambas poderosas instituicoes que
criam e modificam cultura, as duas interagem durante o processo
de transferéncia de significado. Propaganda pode influenciar o ritual
por meio da retdrica designada para mudar a representacao do
ritual. Este também pode influenciar a propaganda, como quando
simbolos do ritual sdao usados como signos em mensagens
mundanas.

A publicidade trabalha como um método potencial quando a
equivaléncia simbdlica entre produto e simbolo a ele associado é
estabelecida com sucesso, e através desse processo o0
espectador/leitor atribui ao consumo de produtos certas
propriedades que ele sabe que existem no mundo culturalmente
constituido.

Segundo Baudrillard (1995), a comunicacao em massa oferece
as pessoas uma vertigem da realidade e nao a realidade
propriamente dita, porém este ndao € um fator desaprovado pelos
individuos, uma vez que estes preferem viver abrigando-se em
simbolos e recusando, muitas vezes, o real.

Por meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que
possibilita aos seus integrantes comprar, ter e ser; a propriedade de
produtos como simbolos servem como identificacao, ou seja, se o
sistema faz com que exista a crenca que ter € igual a ser, os



integrantes dessa sociedade podem comunicar-se por meio desse
processo de classificacao.

Podemos concluir que a cultura prové um conjunto de normas e
crencas compartilhadas que molda o que fazemos individualmente e
corporativamente. Tais valores sao aprendidos cedo no processo de
socializacao e, portanto, sao resistentes a mudanca.

Existem algumas organizacbes que representam grandes
influenciadores de socializacao dos membros na sociedade que
podem ser denominadas instituicoes socializadoras-chave, que sao:
a familia; a escola; a midia de massa; as organizacoes religiosas;
os locais de trabalho; os grupos de convivéncia social especifico,
tais como freqlientadores de um mesmo clube (WILKIE, 1994).

Este processo de socializacao é aquele pelo qual as pessoas
desenvolvem os seus valores, motivagoes e atividades habituais. A
socializacao faz com que as pessoas adotem valores que
influenciam o consumo. Os mecanismos da socializacao, sob a
perspectiva cultural, sao os valores e outros elementos do “sistema
cultural” que sao interiorizados pelo individuo e constituem espécie
de programa que regula o seu comportamento.

Solomon (1983) estudou o papel dos produtos como um
estimulo social, identificando que muitos produtos sdo consumidos
mais por seu significado social do que por sua utilidade funcional.
Assim, o consumo simbdlico possui trés postulados fundamentais:

1. O conceito do eu baseado no que os outros pensam.

2. O conceito que o préprio individuo tem de si e que direciona
0 seu comportamento.

3. A percepcao que o individuo tem das respostas dos outros.

Dentro dessa perspectiva, as pessoas representam papéis
como resultados do reflexo de si mesma e do processo de
imaginacao individual que realizam durante a interacao com os
outros (exemplo: pai/mae, professor/professora, marido/esposa). O
autor se refere a geracao do simbolismo do produto que é feita em
nivel social, mas que também provoca consumo em nivel de
experiéncia individual (como sinais que possuem valores
particulares ao individuo).



Foi levantada também a existéncia do consumo do simbolismo
compensatério que ocorre com maior intensidade quando os
individuos nao conhecem muito bem o papel que “devem”
representar e assim o simbolismo do produto acaba exercendo uma
primeira influéncia sobre o comportamento. Isso ocorre quando
produtos sao usados para representar uma classe social ou um
estilo de vida, por exemplo. Dessa forma, as pessoas empregam
produtos para influenciar a aparéncia (representacao do papel) que
transmitem para outros individuos em dada situagao.

A medida que este papel vai sendo mais bem conhecido, tanto
pelo individuo que o representa quanto pelas pessoas para quem
ele representa, diminui a influéncia do simbolismo do produto como
desencadeadora do consumo.

Segundo Kleine, Kleine III e Allen (1995), pesquisas revelam
que existem dois modos arquétipos de comportamento humano
relativos as posses que motivam o desenvolvimento do eu:

1. O apego versus a busca da autonomia.

2. A administracao da passagem do tempo versus a da
estabilidade.

Na busca de apego versus de autonomia as posses refletem a
busca de autonomia quando evidenciam compromissos individuais,
distincdo, independéncia, autocontrole ou outros aspectos de
integridade individual. Do mesmo modo, a busca de apego é
aparente quando as posses refletem ligagdes com os outros, com a
heranca ou tradicdo de alguém ou com ocasidoes que foram
passadas com outras pessoas importantes ou que reflitam estar em
contato com/ou ser estimado por outros individuos.

Em relagao a administracdo da mudanca de identidade versus a
estabilidade de identidade, as posses criam um residuo tangivel do
passado, do presente e possivelmente antecipam o
desenvolvimento de uma identidade futura. Uma posse, em
especial, pode facilitar a autocontinuidade pela ligacao de uma
pessoa com um passado desejavel do eu (ex-memdrias), o eu
presente/atual (eu agora), ou o eu futuro (quem eu estou me
tornando).



Esta linha de pensamento sugere que o apego, a autonomia e
a orientacao temporal trabalham juntas para identificar as razoes
de ligacao a uma posse e como ela reflete a narrativa de vida.

Segundo Schouten (1991), uma das caracteristicas que
distingue os seres humanos das outras criaturas vivas é a sua
habilidade de identificar suas caréncias para procurar suprir as suas
necessidades de auto-aperfeicoamento, e as pessoas consomem
produtos e servicos neste processo.

Esta claro que existe certa incongruéncia entre aquilo que os
individuos desejam ser e aquilo que eles podem ser. E é esta
corrida para alcancar a auto-realizacao que parece justificar todo
esse esforco em ser consumidor na sociedade pds-moderna, na qual
a ilusdao estd em que o individuo hedbnico ganhou do social
coletivo.

Bettelheim (1980) afirma que “se esperamos viver nao so cada
momento, mas ter uma verdadeira consciéncia de nossa existéncia,
nossa maior necessidade e mais dificil realizacao sera encontrar um
significado em nossas vidas” (p. 11).

Influenciar consumidores para adotar ou rejeitar produtos
depende do significado social destes e da sua relacao com os
grupos de referéncia. A palavra-chave para grupos de referéncia
parece ser influéncia pessoal. Pessoas comparam a si proprias com
outras procurando por similaridades e diferencas para formar sua
auto-identidade.

Os atributos simbdlicos de um produto revelam como o uso
e/ou a propriedade deste produto associam o consumidor com o
grupo de referéncia, papel social ou auto-imagem.

Festinger (1957) em sua teoria da comparacao social afirma
que a comparacao social acontece geralmente a partir da realidade
fisica, mas quando esta opcao ndo esta disponivel, é feita em cima
de uma comparacao de suas préprias opinides em relacdo as
opinides de outros para informar se esta em conformidade ou nao.
Com base na comparacao social, podemos afirmar que grupos sao
considerados influéncias primarias no comportamento do individuo.

Estes simbolos tornam-se tangiveis, na sociedade
contemporanea, pelos objetos de consumo e pelo sentido funcional



atribuido a eles. Para que o consumo se realize, deve ser
comunicado socialmente; se o sentido € comunicavel, estamos
diante de um simbolo — objeto e significado atribuido —, por meio
do qual o seu sentido pode ser socialmente transmitido. Sendo
chamada simbdlica a atividade de substituicao que oferece
satisfacbes compensadoras, na falta dos resultados esperados ou
prometidos.

A questdao do consumo simbodlico como forma de interagir em
sociedade vem ao encontro do conceito de “novas tribos” de
Maffesoli (2000) em que a necessidade do simbdlico é mais
presente que no conceito de comunidade.

Quadro 1 - Comunidade e tribo

Comunidade Nova-tribo

Participagao miitua: Individuos que
Definicio publica, uma sociedade de compartilham
pessoas sob as mesmas leis  experiéncias e emogoes

similares

Descentralizado

Situagio comum Poder contririo
Atividades comuns Efémero
Caracteristicas Agio coletiva Nio totalitirio
Coexisténcia Limuites fluidos
Homogeneidade Ligacoes atetivas

Simais e simbolos
compartilhados

Heterogeneidade

Fonte: Schofield & Schmidt (2005, p. 211)

Este gerenciamento da aparéncia leva ao gerenciamento da
impressao do qual nos fala Sproles (1994), pois a impressao



causada afeta o comportamento interpessoal, onde reside a
preocupacao em “causar uma boa impressao”,

Encontramos na cultura de consumo um novo conceito do eu,
em que o desenvolvimento do eu tem lugar na énfase da aparéncia,
exposicao e geréncia de impressdes. Auto-apresentacao requer
estratégias de gerenciamento da aparéncia, entre elas, a
identidade como “o eu no contexto”; na perspectiva teatral usase a
analogia da vida como um teatro para entender os “eus” nos
contextos.

Na teoria da identidade social apresentada por Dodd (2000),
numa abordagem mais recente, uma alternativa a identificacdo
social € gerada como autocategorizacdo. Esta perspectiva é
concebida como o efeito de um membro no comportamento do
grupo, discutindo que a sociedade fornece ao individuo uma
identidade social — uma definicao de quem ele é.

Duas caracteristicas de auto-expressao — continuidade e
diferenciacdo — trazem uma luz para o gerenciamento da aparéncia
em relacao a agir e interagir. Continuidade representa um senso de
unidade através do tempo e do contexto social, por outro lado o
produto também pode ser usado para criar um senso de
diferenciacao em relacao aos outros.

Tal situacao pode ser definida como fatores particulares para
tempo e lugar de observacao, os quais nao sao seguidos do
conhecimento pessoal (intra-individual) e estimulo (escolha de
alternativas) atribuidos; eles tém demonstrado efeito sistematico
no comportamento corrente. A situacao é diretamente influenciada
pelo ambiente; estas influéncias ambientais incluem moda,
inovacao de produtos, razdes de interesse geral, grau de aceitacao
ou adocao do produto, nivel de atividade boca a boca, valores
culturais ou grupais e normas. Esses fatores podem ser
considerados objetivamente definidos e parcialmente controlaveis.

As bases da perspectiva do interacionismo simbdlico com guia
para o entendimento do gerenciamento e percepcdao da aparéncia,
segundo Kaiser (1998), sao:

1. Seres humanos criam suas préprias realidades, em parte,
pelo gerenciamento de suas aparéncias.



2. Para definir linhas de acdao, pessoas usam simbolos cujos
significados sao compartilhados pelas outras pessoas.

3. As pessoas agem em relacao as outras, em parte, pelo
significado de suas aparéncias.

4. Significados associados com simbolos de aparéncia emergem
da interacao social com os outros.

5. Significados atribuidos a vestuario e aparéncia sao
manipulados e modificados mediante processo interpretativo.

A psicologia social do vestuario se concentra em entender as
varias maneiras que as pessoas usam para modificar a aparéncia de
seus corpos, como também as forcas sociais e psicoldgicas que
interferem no processo de gerenciamento da aparéncia pessoal.
Este gerenciamento inclui todo o processo de pensamento sobre as
atividades exercidas para este fim. Gerenciamento da aparéncia é o
que nds fazemos visualmente com nossos corpos, como nods
planejamos e organizamos esses atos, como tomamos decisoes
sobre 0 que comprar e usar e quais sao as implicacdes sociais
dessas decisdes. Este € um conceito universal. Todos os individuos
sao engajados, de certa forma, no gerenciamento de sua aparéncia
diaria. Esta preocupacdo com o gerenciamento da aparéncia
acontece porque existe a percepcao da aparéncia que € o processo
de observar e fazer avaliagbes baseado em como a pessoa se
apresenta.

A aparéncia de uma pessoa é o primeiro estagio de interacao,
e as primeiras impressoes recolhidas dessa interacao sao cruciais
para interacoes futuras, depois vem a roupa como um formulario de
identificacao e do transporte dos valores e da opiniao.

Produtos, comportamentos de consumo, compras, mercados,
escolhas e decisdes podem ser encarados como trocas simbdlicas
que se fazem na sociedade contemporanea. Portanto o consumo
pode ser visto como dimensao simbdlica da cultura; por meio do ato
de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus
integrantes comprar, ter e ser.

Segundo Sartre (1997), ter, fazer e ser sao as categorias
cardeais da realidade humana e classificam em si todas as condutas
do homem. A propriedade de produtos como simbolos serve como



identificacdao, ou seja, ter é igual a ser; dessa forma, os integrantes
de dada sociedade podem se comunicar por meio desse processo
de classificacao.

O eu é compreendido por varias autodefinicoes. Estas
definicdes sao como metas que os seres humanos tém em relacao a
si mesmo envolvendo nao sé suas ocupacdes sociais, mas suas
qualidades como ser humano.

As pessoas se engajam em “auto-simbolizacao” para construir
e reter uma completa autodefinicao, isso acontece quando elas tém
a sensacao de que falta algo para alcancar essas metas, para tanto,
segundo Kaiser (1998), se faz necessaria a presenca de quatro
condicoes para a busca da autocomplementacao simbdlica:

1. A pessoa deve estar comprometida com a meta de
autodefinicao.

2. Os simbolos sao passiveis de ser avaliados dentro da cultura
as quais pertencem.

3. Sensacao de estar incompleto.

4. A pessoa deve ter acesso a uma rotina de auto-simbolizacao,
como consultar magazines ou olhar vitrinas para ter uma idéia,
experimentar algo novo.

A industria de moda fornece as inovacdes para a sua audiéncia
na midia; estas sdao candidatas a se transformar em moda de
massa; para que isso ocorra, essas inovagoes dependem da
demanda dos seguidores de moda.

No Brasil, no que se refere aos habitos de midia em relacao a
busca de informacao de moda, Miranda et a/ (2000) apresentam
resultados que indicam que a maioria das mulheres utiliza a
televisao (novelas, programas femininos e de interesse geral,
jornais) como fonte principal de informacao de moda, seguida pelas
revistas femininas nacionais.

As empresas sabem disso: cor, comerciais de televisao,
anuncios em jornais e revistas inclinam o consumidor em direcao a
preferéncia por um produto/marca ou por outro.

A publicidade tem por tarefa divulgar as caracteristicas deste
ou daquele produto e promover-lhe a venda. Ela pode ser encarada,
ao mesmo tempo, como artificio de consumo e manifestacao de



certa cultura. Em verdade, a demonstracao do produto nao guia o
movimento do consumidor pela adocao do objeto de consumo
apresentado; ela serve para racionalizar a compra que de qualquer
maneira precede ou ultrapassa os motivos racionais. “Qualquer
objeto sera considerado mau enquanto nao resolver esta
culpabilidade de nao saber o que quero ou o0 que sou”
(BAUDRILLARD, 1973, p. 180). Essa capacidade de significar para
0os outros mediante a posse de objetos passa a ser de tal
importancia que Baudrillard (1972) rejeita a idéia de que o
consumo tenha alguma coisa a ver com necessidades, usos ou
utilidades e afirma que os consumidores sao manipulados pelas
campanhas publicitarias, que o consumidor busca se transformar
naquilo que compra. Outra vertente de pensamento é a de Bourdieu
(1984) que afirma que nos consumimos de acordo com quem
SOMoS.

A personalizacao é mais que argumento publicitario: é conceito
ideoldgico fundamental de uma sociedade que personaliza os
objetos e as crencas visando integrar melhor as pessoas.

As posses nos falam sobre os seus possuidores; isto leva a
tendéncia de ver as posses como simbolos do eu, existindo assim
forte associacdo entre o eu e as posses, o0 que leva a crenca que as
posses de alguém fazem parte do que esse alguém é (GARCIA &
MIRANDA, 2005).

Por exemplo, o novo rico demonstra seu status mediante o
consumo conspicuo de produtos que tém pouca ou nenhuma
utilidade ou funcdo. Todo objeto comercial tem carater simbdlico:
fazer uma compra envolve a avaliacao do seu simbolismo, para
decidir se é ou nao adequado ao seu comprador.

Segundo Marcuse (1978), a transformacao no sistema
dominante de valores pode ser assim definida, de um modo
probatdrio:

Quadro 2 - Sistema dominante de valores na sociedade



De: Para;

Satisfacio imediata Satisfacio adiada
Prazer Restrigio do prazer
Juabilo (atividade ladica) Esforco ([I'-I]}..IH]H:I
Hl't'l:]}lll". idade Produtividade

Auséncia de repressio Seguranca

Fonte: Marcuse (1978, p. 137)

Freud (1978) descreveu a mudanca do homem animal para o
ser humano quando este transforma o principio de prazer em
principio de realidade. A teoria de Freud é baseada na interpretacao
do “aparelho mental” de acordo com esses dois principios. O
inconsciente governado pelo principio de prazer luta unicamente por
obter prazer, mas o principio de prazer irrestrito entra em conflito
com o meio natural e humano, o individuo compreende que uma
plena e indolor gratificacdo de suas necessidades é impossivel.
Apos esse desapontamento, o principio de realidade supera o
principio de prazer: o homem aprende a renunciar ao prazer
momentaneo, incerto e destrutivo, substituindo-o pelo prazer
adiado, restringido, mas “garantido”. Sob o principio da realidade o
ser humano desenvolve a funcao da razao: aprende a “examinar” a
realidade, a distinguir entre bom e mau, verdadeiro e falso, Util e
prejudicial. O homem adquire as faculdades de atengao, memoria e
discernimento. Apenas um modo de atividade mental é “separado”
da nova organizacao do aparelho mental e conserva-se livre do
dominio do principio de realidade: é a fantasia, que esta “protegida
das alteracbes culturais” e mantém-se vinculada ao principio de
prazer. Concluindo que a individualidade s ocorre na conquista do
“nao eu”.

Portanto, entender o discurso do consumidor, suas aspiracoes €
fantasias projetadas sobre as marcas de consumo,é a resposta para
a construcdo de identidade atribuida as marcas, apos estarem
estabelecidos os “alicerces funcionais”.






10 Rituais, segundo Otnes et al (1996), oferecem os seguintes “presentes sociais”: criagao e
manutencao da ordem social, espirito de comunidade e transformacao.






Produtos tém importancia que vai além da questdo funcional,
isso porque os produtos tém habilidade de comunicar significados.
Produtos sao simbolos com os quais as pessoas dizem alguma coisa
sobre elas para elas prdprias e para os outros.

Desmond (2003) chama a atencao afirmando que o produto
inicialmente nao possui significado proprio, um perfume é um
perfume, tem funcao de perfumar, passa a assumir uma
personalidade quando é atribuido de marca que o distingue, como a
marca Chanel, que ndo sé herdou o nome, mas os significados de

sua fundadorall, bem como usou imagens do sistema de
celebridades como Catherine Deneuve e Marylin Monroe, de onde
extrai da imagem desses “modelos” os significados para seu
perfume e demais produtos. Essa atribuicao de significados serve,
principalmente, e onde é atribuida sua importancia, para diferenciar
a mesma categoria de produto para marcas diferentes.

O individuo ao manifestar-se no ato de consumo, imita,
representa e cria mecanismos simbdlicos para instaurar a
comunicacao, abrindo assim, o dialogo com o mundo. Desempenha
o papel de ator, de observador e observado, estabelecendo relacao
com 0 meio em que vive atuando no tempo e espaco. A imagem,
como uma cena silenciosa ou como textos aparentemente sem
vida, mas intensos, embora apresentados como composicoes
fisicamente estaticas, sao capazes de contar, comunicar, transmitir
uma idéia, um sentimento, utilizando essencialmente elementos
visuais entrelacados e estruturados, que necessariamente afetam
guem observa.

Figura 4 - Sistema de referéncia

Nicole Kidman Liv Tvler Sistema de Modelos

Chanel Gn L'rll'hj-. Sistema de Produtos

Fonte: Adaptado de Desmond (2003)
No perfume Chanel o significado atribuido a marca é
sofisticacdo e para Givenchy € feminilidade. Antes de Nicole



Kidman, outro nome associado a Chanel nas campanhas
publicitdrias era o de Catherine Deneuve, e para Givenchy quem
melhor personificou o valor simbdlico da marca foi Audrey Hepburn.
De forma que, quando uma mulher consome o perfume Chanel,
passa a ser ou se sente sofisticada ou, ainda, é percebida pelos
outros como tal; ja no caso de Givenchy, a percepcao é a de ser
extremamente feminina. Assim o produto passa a ser um gerador
de significados. Lembrando que esses simbolos e signos tanto
podem dizer a verdade quanto mentir.

Segundo Sartre (1997), o desejo é falta de ser e é diretamente
sustentado no ser do qual é falta, assim o homem é o que nao é e
nao é o que é. A realidade humana é o empenho em ser e o desejo
exprime este empenho. O desejo leva a busca do objeto que,
mediante a sua posse, ou seja, se desejo me arrumar, ter um
objeto de adorno, fazer compras, significa que desejo ser de boa
aparéncia, definindo assim a relacao: fazer, ter, ser.

O conceito de marca resume bem as possibilidades da
“linguagem do consumo”, Quase todos os produtos se propdem hoje
sob uma sigla imposta: cada produto tem marca que pode chegar
até a substituir o nome, como Levi's foi durante certo tempo
sindbnimo de calca jeans. Em principio, a funcao da marca é indicar o
produto; mas em segundo, e ndo menos importante, € mobilizar as
conotacoes afetivas.

Para Barthes (1981), a razao é de ordem econOmica: sendo
calculadora, a sociedade industrial estd condenada a formar
consumidores que nao calculam. Para que haja o consumo antes do
desgaste se faz necessario um imaginario constituido para
despertar o desejo: ndao é o objeto, € o nome que o faz desejar;
nao é o sonho, é o simbolo que faz vender.

A propaganda é reconhecida como uma das maiores fontes de
significados atribuidos e construcao de simbdlico, estes significados
sao transmitidos para as marcas e estas sao usadas como recursos
simbdlicos para construcao e manutencao da identidade.

A tendéncia da propaganda estda menos para apresentar
argumentos, razoes para crer na propaganda, € mais para 0s jogos
de associacOes: é busca por comunicacdo em que os produtos



procuram comunicar a personalidade de marca. "Da mesma forma
que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem
por ambicao personalizar a marca” (LIPOVETSKY, 1989, p. 187).

A publicidade e a moda juntas prometem beleza e sedugao. Os
anuncios de moda utilizam as necessidades e desejos de seu
publico-alvo para a construcao de uma linguagem especifica, que
comunica e afirma que a utilizacdo de tal marca trara beneficios
que o consumidor deseja possuir. Nao sao utilizados textos nesses
anuncios, pois é importante para a marca de moda que esta sofra
interpretacoes variadas. A imagem da espaco para a criatividade.

Elliot (2004) apresenta a perspectiva do consumo como
vocabulario simbdlico, em que o consumo é elemento da pratica da
identidade, por ser fonte de acao social e interpretagoes
compartilhadas.

Existe uma interacao entre a percepcao dos consumidores
sobre eles mesmos e sobre 0 uso que eles fazem dos produtos de
moda e suas marcas como simbolos, existe uma relacao entre esses
produtos e suas marcas com o eu.

A teoria da autocongruéncia de Sirgy (1982) contribui
afirmando que consumidores preferem produtos e marcas com
significados que sao consistentes com seus autoconceitos, assim
sendo, motivados por autoconsisténcia, consumidores comparam
seus autoconceitos com a imagem dos produtos e preferem
produtos cujas imagens sao congruentes com suas auto-imagens.

Portanto podemos explicar o comportamento de consumo pela
necessidade de expressar significados mediante a posse de
produtos que comunicam a sociedade como o individuo se percebe
enquanto interage com grupos sociais.

Aaker (1999) encontrou evidéncias do efeito da congruéncia de
personalidade. Pessoas preferem marcas com as quais elas
compartilham caracteristicas de personalidade.

Govers & Schoormans (2005) apresentam resultados de
significante congruéncia positiva na relacdo produto-personalidade
na preferéncia do consumidor para produtos de apelo privado, como
chaves de fenda, maquinas de café, porta-sabao liquido e vinhos de
mesa.



Ou seja: o ato da fala é tao importante no ato de consumo que
até a escolha de uma chave de fenda sera congruente com nossa
personalidade, pense entdao nas roupas que acompanham as
pessoas em todos os lugares...

Os consumidores percebem os produtos como portadores de
imagens, antes os deuses assumiam este papel sinalizando uma
imagem idealizada de consumo que fazia com que uns cultuassem,
por exemplo, Afrodite, a deusa do amor e da beleza, uma deusa
amante da alegria e do glamour, portanto seus seguidores eram
pessoas que tinham essas mesmas caracteristicas ou as desejavam.
Desejar amor, beleza, alegria e glamour nao era restrito aos
gregos, pois outros povos tinham suas deusas: Vénus (romana),
Freya (nordica), Turan (etrusca), Ishtar (mesopotamica), Inanna

(suméria) e Astarte (mitologia babilénica)2. Da mesma forma, o
culto a marca € consumo do mito no contemporaneo em que a
busca pelo amor, beleza, alegria e glamour continua, mas troca o
ritual sacro a deusa pelo ritual @ marca que € percebida como capaz
de, como se tivesse poderes magicos, transferir essas questoes aos
seus possuidores.

Segundo Barthes (2003), o mito € uma fala, ou seja, um
sistema de comunicacdo, uma mensagem. E um modo de
significacao, uma forma.

Partindo dessa logica de pensamento, identificamos as marcas
como mitos, pois, como fala, tudo pode constituir um mito, desde
que seja suscetivel de ser julgado por um discurso. Ele nao se
define pelo objeto da sua mensagem, mas pela maneira como a
profere.

Bettelheim (1980) conclui que os mitos, assim como o0s contos
de fadas, se derivam de, ou dao expressao simbdlica a ritos de
iniciacao ou outros ritos de passagem - tais como a morte
metafdrica de um velho e inadequado eu para renascer num plano
mais elevado de existéncia.

(...) A funcdo do mito é evacuar o real: lteralmente, o mito é um
escoamento incessante, uma hemorragia ou, caso se prefira uma
evaporacao; em suma, uma auséncia perceptivel” (bid., p. 234).



A busca estd no que ndo esta. A auséncia, a falta é que
impulsiona o desejo. Segundo Greimas (1976), a mitologia é a
reflexao figurativa da sociedade que pensa sua propria cultura,
portanto as marcas sao como a mitologia da sociedade
contemporanea. As marcas contam historias. Consumidores
interpretam imagem associadas com produtos ou marcas, que sao
altamente influenciadas por estereétipos generalizados do tipo de
usuario desse produto.

O Brand Concept Management (BCM) de Park et al (1986)
propde que toda imagem de marca deve ser baseada em um
conceito de marca ou um significado abstrato especifico da marca.
Em forma geral, o conceito de marca deve ser tanto simbdlico como
funcional. Marcas funcionais satisfazem aspectos praticos de
necessidades imediatas. Marcas simbdlicas satisfazem necessidades
simbdlicas como auto-expressao e prestigio.

Um reldgio Casio, em principio, atende a necessidade funcional
de informar o horario exato, ja um Movado pode ser considerado
uma marca simbolica, pois é usado principalmente por seu apelo de
status, visto que fornecer a informacao em relacao ao passar das
horas € um mero detalhe.

Ou seja, marcas apresentam aspectos simbdlicos e funcionais.
Segundo Bhat e Reddy (1998), faz-se necessaria uma investigacao
empirica para identificar se simbolismo e funcionalismo sdao dois
conceitos distintos ou sao dois fins de um conceito de marca in
continuum. Em seus estudos, eles apresentam trés fatores que
explicam esse tipo de consumo, sendo um funcional e dois
simbdlicos (prestigio e expressao pessoal). Assim, ha dois conceitos
distintos e nao dois fins em comum para um conceito de marca.

As competéncias simbdlicas sao freqlientemente referenciadas
na literatura enquanto caracteristicas representacionais.Os
adjetivos e as frases que pertencem as competéncias simbdlicas
incluem o representacional, a expressao emocional do eu, a
imagem do eu, a personalidade, o valor e o icone. Marcas
funcionam como uma sugestao para refletir a associacao de
consumidores com determinados grupos. Dessa forma, as
caracteristicas emocionais do simbdlico (reflexo da auto-expressao)



e os fatores representacionais (associacao com grupos sociais) sao
incorporados a marca simbdlica (BRIDSON & EVANS, 2004).

O comportamento de consumo do individuo vai ser dirigido
para realcar o seu autoconceito, como o individuo se percebe no
consumo de bens como simbolos do eu. O simbolo impulsiona a
atitude de compra para um produto ou outro, conforme o seu
significado expresso na sociedade mediante suas marcas. E neste
meio social que o individuo interage, se define, ou define como
deseja ser percebido por ela.

O consumo simbdlico nao é limitado aos itens de moda, mas a
todos os itens de pratica social, como jornais e revistas, idas a
museus, a cinema, todo tipo de comida; essas praticas estdo
saturadas de significados e valores. Esses significados contribuem
com 0s consumidores para que saibam quem eles sao (e quem nao
sao) e o que eles representam (ou 0 que nao representam); sendo
exemplo a moda, simbolo na sua prépria esséncia, visando a
comunicacao entre os integrantes de sociedades, onde tudo
comunica e onde “(...) o vestuario € comunicacao” (ECO, 1989, p.
07).

A literatura sobre simbolismo de produtos e marcas mostra que
roupas € uma categoria de consumo de alto envolvimento
simbdlico, pois pessoas avaliam as outras pelo que esta visivel, ou
seja, suas roupas. A natureza simbodlica do vestuario pode ser
incorporada também por estilos, marcas, marcas de varejo,

uniformes, habitos de membros de uma subcultura em particular 13,

As marcas de moda possuem as caracteristicas essenciais para
o consumo simbdlico: visibilidade, variabilidade no uso e
personalizacao. Para que produtos tenham associacbes com a
personalidade, tém de ser consumidos de forma que estejam
visiveis; a variabilidade no uso é também importante, porque, sem
esta, nao existe diferenciacao entre os individuos, com base no uso
do produto; a personalizacao do produto denota a extensao
mediante a qual o uso do produto pode se atribuido para uma
imagem estereotipada de um uso generalizado. Por exemplo, ao
escolher uma roupa pode-se escolher entre varios estilos



(variabilidade), que podem comunicar diferentes mensagens que
serao entendidas como expressdoes do eu (personalizacao) por
todos os que a virem (visibilidade); ja que a roupa é destinada ao
ambiente publico, a falta pode ser punida com a sua prisao; nao ao
privado, porque ai se pode ficar sem ela, se assim o desejar.

O reconhecimento do valor simbdlico de bens e servicos é o
caminho para a criagao de atitudes positivas em relacao a produtos,
a marcas e lojas que expressam os valores individuais das pessoas.
Todo objeto comercial tem carater simbdlico: o ato de comprar
envolve a avaliacao do seu simbolismo, para decidir se € ou nao
adequado ao seu comprador.

As empresas em geral devem vigiar para que as suas
expectativas de sucesso, ligadas ao objetivo de obtencao de lucro,
se consolidem; elas dependem, fundamentalmente, de uma
atuacdao mercadolégica voltada para a compreensdao do valor
simbdlico associado a produtos e marcas, € como esta dimensao
pode auxiliar o individuo no desempenho dos diferentes papéis
assumidos na vida cotidiana e perante a sociedade.

A partir da premissa de que as marcas sao 0s mitos da
sociedade moderna, vamos analisar o consumo da marca como
objeto de consumo simbdlico da moda. O objetivo desta andlise é
considerar a relacao entre identidade social e interacao social
mediante a escolha das mensagens de comunicacao embutidas na
decisao de compra relativa a marcas de moda.






11 Ao ser perguntada, em uma entrevista, em que parte do corpo a mulher deveria passar
perfume, Chanel respondeu:"Onde ela quer ser beijada" (AMARAL, 2004).

12 Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/ Afrodite. Acesso em: agosto 2008.

13 Essas subculturas existem dentro de comunidades maiores, mas tém gostos, interesses,
preferéncias, tabus, estios e atitudes proprios com relacdo a moda. Por exemplo, na
sociedade norte-americana, 0s negros representam uma subcultura da cultura
estadunidense, diferentes na sua esséncia dos brancos WASP (sigla para abreviar o termo
White, Anglo-Saxan and Protestant, ou seja, “branco, descendente de ingleses e
protestante”).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Afrodite




A capacidade de comunicacao simbdlica é passivel de ser
encontrada em todos os tipos de produtos, mas o vestuario € um
dos mais eloglientes e poderosos produtos que as pessoas usam

para se comunicar; é uma midia expressiva,’? o objeto e seu signo
de maneira altamente visual, conectado intimamente com a pessoa
(proprietario), € conduzido por ela em toda a dimensao social de
sua rotina diaria.

Nos Ultimos cem anos muito se tem estudado procurando
explicar o comportamento em relagao ao vestuario em geral. Flugel
(1950) é uma referéncia classica para o entendimento das razoes
ou motivos fundamentais para o vestir, sendo classificadas por ele
como:

1. Protecao — o seu aspecto mais utilitario.

2. Modéstia — onde reside a autoridade biblica.

3. Adorno — que seria o lider para adocao de vestuario.

4. Diferencas individuais — onde entra a personalizacao e
atributos de papéis sociais.

5. Diferencas sexuais — atribuindo a roupa caracteristicas
femininas e masculinas.

Como vimos anteriormente, a indumentaria sempre teve suas
funcdes na sociedade, muito antes até de fazer parte do complexo
e grande universo da moda. O vestir e adornar-se, nas diversas
sociedades e em todas as épocas da evolucao humana, denota
maior complexidade do que a resposta inicial ao requisito
puramente pratico de abrigo confortavel.

Importante relatar as quatro teorias — dentre tantas discutidas
e analisadas ao longo da historia — que, segundo Solomon (2004) e
Kaiser (1998), sao as mais aceitas e utilizadas para explicar
algumas das funcoes da moda e da indumentaria.

Pudor e encobrimento: Também conhecida como teoria
biblica, pois no texto biblico diz que as roupas foram usadas por
Adao e Eva para cobrir sua nudez por causa do instinto de
vergonha, ou teoria da modéstia, e que as roupas foram usadas
primeiro para cobrir as partes privadas do corpo. Ela nos remete ao
tempo em que as roupas eram usadas principalmente como forma



de manifestacao do pudor. Acredita-se que um sentimento inato de
culpa e vergonha levou a vestimenta. E preciso destacar que a
modéstia n3o é universal, ndo tem o mesmo significado em todas
as culturas. Uma parte coberta numa cultura pode perfeitamente
ser exposta em outra sem culpa. A definicdo de modéstia muda de
tempos em tempos em cada cultura. A forma de vestir das
mulheres brasileiras escandaliza os europeus que, por sua vez,
provocam o escandalo dos brasileiros ao exporem os corpos nus de
familias inteiras em praias ou em saunas.

Impudor e atracao: O outro lado da teoria da modéstia é a
teoria da imodéstia ou atracdo sexual. Esta teoria defende a
premissa de que as roupas tém sido usadas para chamar a atencao
para certas partes especificas do corpo, como 0s 6rgaos sexuais. Os
termos “decente” e “apropriado” referem-se a quantidade exposta
do corpo pela selecao da roupa. Esta teoria concorda que as roupas
tém a funcdo de apelo sexual e cada pais apresenta formas
diferentes de perceber partes do corpo como apelo sexual. Como o
classico exemplo da atracdo de seios para os americanos e bundas
para 0s brasileiros. Acredito que estes (des)gostos andam,
inclusive, se globalizando...

Protecao: Muitas das teorias sobre o surgimento do vestuario
defendem que a necessidade de se proteger do meio ambiente
(frio, vento, sol, chuva, insetos, animais) motivou a sua utilizacao.
Chapéus, casacos, luvas, entre outros, sao por nds utilizados como
forma de protecao fisica. Porém, outras teorias acreditam que as
roupas foram inicialmente usadas para evitar doencas ou maleficios
causados por forcas sobrenaturais. Muitos de nds usamos certas
roupas e acessorios como amuletos para trazerem boa sorte, boas
vibracbes e até mesmo protecao contra forcas espirituais; o que
pode ser considerado protecao psicoldogica e nao fisica. A magica
das roupas aparece com o0 uso de roupas brancas para dar sorte,
aversao a roupas pretas por darem azar (particularmente, nao
concordo).

Adorno: Talvez a mais universal das funcoes do vestuario seja
o adornamento, a decoracao pessoal ou expressao estética. Estudos
mostram que mesmo o0s “selvagens” que andam nus procuram



adornar seus corpos de varias maneiras. Adornamento mostra
status, identidade e auto-estima. Os adornos podem ser externos,
mediante o uso de roupa e acessoérios, por mudancas permanentes
no proprio corpo (tatuagens, piercing, cirurgias plasticas) ou
mudancas temporarias que incluem maquiagem, cabelo (cortes,
tinturas, penteados), depilacao (formas, desenhos e até cores na
depilacao intima).

Além dessas teorias, varias outras funcoes sao atribuidas a
moda. Entre elas, as que Barnard (2003) considera — além das
teorias acima citadas — “as razoes que levam as pessoas a adornar
seu corpo”;

Comunicagao: Ja vimos que a moda pode ser considerada um
cddigo, detentor de significado e, portanto, um dispositivo social
usado para estabelecer relacionamento com o meio, comunicando,
por intermédio da roupa mensagens para quem observa e por quem
€ observado. Assim sendo, a moda, indumentdaria e vestuario sao
considerados fenbmenos culturais na medida em que constituem
algumas das maneiras pelas quais uma ordem social é
experimentada e comunicada. Quando as funcdes anteriores — de
modéstia, imodéstia, protecao e adorno — sao consideradas, estao
também comunicando uma postura numa ordem cultural e social,
tanto para os outros membros da ordem a que pertence quanto
para aqueles que estdo fora dela. Mediante o fendbmeno da moda,
podemos comunicar ao mundo e a nds mesmos 0 que SOmos, 0 que
nao somos, aquilo que sonhamos ser, e até o que parecemos ser.
N3o é simplesmente dizer que o que nds vestimos mostra o que nos
Somos, mas como nos vestimos e em que contexto.

Expressao individual: A aquisicao e o uso das roupas € uma
forma, cada vez mais aceita, de expressao individual. Por meio da
moda e da indumentaria, os individuos podem diferenciar-se como
tais e declarar alguma forma de singularidade. A moda, cada vez
mais, oferece um universo de opcoes de pecas, cores, tecidos,
modelos e combinacdes que, adaptadas ao gosto de cada pessoa,
formam um conjunto visual sujeito a varias possibilidades de
interpretacoes, tanto de quem veste como de quem observa.
Roupas mais soltas no corpo podem expressar a preferéncia pelo



conforto ou uma necessidade de liberdade de movimentos, as
roupas esportivas podem denotar o gosto pelo estilo de vida mais
saudavel ou pelo proprio esporte, saias curtas e decotes podem
expressar autoconfianca, roupas com combinacoes exdticas podem
expressar um desejo forte de diferenciacao, etc. A moda permite,
inclusive, que nos expressemos sem, necessariamente,
corresponder a realidade.

Importancia social: Indumentdria e moda sao
freqlientemente usadas como indicadoras de importancia ou status,
e as pessoas comumente emitem julgamentos a respeito da
importancia e status das outras com base no que estao vestindo.
Todas as culturas tém um grande cuidado em marcar claramente o
status dos seus membros, principalmente daqueles que estao em
transicao entre um e outro. Basta observar que determinados
assuntos atraem mais a atencao da sociedade: a ascensao social
momentanea de certos individuos (os chamados emergentes), a
mudanca de sexo de outros (no caso dos transexuais), a
adolescéncia tida como periodo conturbado entre a infancia e a
maturidade, sempre atraindo tantos estudos e cuidados para suas
questOes, e até a separacdo de um “bom partido”, novamente
disponivel no “mercado”. Entdo... E compreensivel que o emergente
procure se vestir como sempre sonhou, o transexual queira que a
mudanca de sexo também se reflita no modo como se veste,
menina pré-adolescente queira muito comprar o seu primeiro sutia
como simbolo de maturidade e ainda o mais novo solteirdo da
praca resolva aposentar todas as lembrancas da época de casado,
adotando um visual mais condizente com sua nova vida.

Definicao do papel social: Diz respeito as diversas maneiras
pelas quais esperamos que as pessoas se comportem. Por exemplo,
o papel de esposa, em cada sociedade existem determinadas
expectativas em relacao ao comportamento adequado para este
personagem. Moda pode ser usada para indicar ou definir os papéis
sociais que as pessoas tém. As roupas vestidas por médicos,
enfermeiras, bombeiros, policiais, ou outros profissionais indicam o
papel que cada um exerce. A diferenca na vestimenta que os
individuos estdo usando parece justificar que sejam tratados de



maneiras diferentes. Por exemplo, a diferenca no traje de um
médico e de uma enfermeira pode ser entendida como legitimadora
das diferencas de poder e status entre ambos, até o ponto de
acharmos que compete ao médico comportar-se com superioridade
em relacao a ela (vide Grey’s Anatomy ou E.R.). O vestuario € uma
das mais visiveis formas de expressao das diferencas individuais,
desse modo, as experiéncias de consumo anexadas aos significados
particulares de compra sao também baseadas no papel social.
Importancia econdmica: O status econbmico concerne a
posicdo dentro de uma economia € a moda e a indumentaria
podem refletir o tipo de organizacdao econbmica em que uma
pessoa vive, assim como sua posicao no seu interior. Esse aspecto
da indumentaria e da moda pode ser descrito como significando o
lado econdmico e contratual do adorno, em oposicao ao lado social
ou cultural. Moda e indumentaria podem também sugerir em que
nivel as pessoas trabalham numa economia. A bem conhecida
descricao das pessoas de “colarinho-branco” versus “colarinho-azul”
na cultura americana diferencia os executivos dos trabalhadores.
Apenas a descricao colarinho branco foi compartilhada na sociedade
brasileira para identificar inclusive um tipo de procedimento penal...

O crime do colarinho brancol2.

Simbolo politico: A moda e a indumentaria estao vinculadas
ao funcionamento do poder. Porém, em duas espécies diferentes de
poder: “Poder” que se refere ao modo pelo qual é exercido pelo
Estado ou seus representantes e “poder” que se refere as maneiras
pelas quais ele funciona entre as pessoas e suas relagdes numa
escala bem menor. A presenca da faixa presidencial para o “Poder”
e a auséncia de gravata para simular auséncia de “poder” na
campanha politica.

Condicao magico-religiosa: Ja nos referimos ao uso magico
ou religioso da moda e indumentaria como objetos de protecao,
amuletos, cores e talismas. Mas ensinamentos e praticas religiosas
nao se relacionam tanto com a moda quanto com a indumentaria e
vestimenta em si, visto que atribuem alto valor na manutencao de
uma determinada ordem ditada pelas crencas que circundam tais



questdes. A vestimenta nesse caso é usada para indicar coisas,
como crenca, fé e forca da crenca. Assim, usados de modo
permanente ou como medida temporaria, o traje e a indumentaria
podem indicar adesao ou afiliagdo a um grupo religioso especifico,
ou seita. Podem significar, ainda, status ou posicao dentro daquele
grupo ou seita, e forca ou profundidade da crenca ou da
participacao, como se pode identificar na profusao de lojas que
anunciam “moda evangélica” em suas fachadas.

Ritos sociais: Moda e indumentaria sdo usadas para marcar o
principio e o fim dos rituais e para diferenciar o ritual do nao ritual.
Em muitos rituais ocidentais espera-se que, enquanto a liturgia esta
sendo efetuada, aqueles que estao nela envolvidos usem algo
diferente do seu traje habitual. Roupas usadas em casamento ou
funeral nao cabem no cotidiano das pessoas.

Lazer: Moda e indumentaria podem indicar o inicio ou o fim de
periodos de relaxamento. O primeiro caso requer ou tempo, ou
tempo e dinheiro, e, a esse respeito, pode comecar como um
indicador de classe social. Ter tempo e dinheiro para se dedicar ao
lazer pode perfeitamente significar que se € membro de uma elite
privilegiada. Nao é por acaso que a Lacoste, uma das marcas
relacionadas ao universo das etiquetas de luxo, nasceu nas quadras
de ténis. Outras atividades como beber nos bares e ir ao cinema
talvez nao demandem tal mudanca e geralmente quando elas
ocorrem € interessante observar que, enquanto os membros das
classes sociais mais baixas se vestem com mais apuro para sair, 0
contrario acontece aos pertencentes as classes sociais mais altas.
Essa diferenca pode ser explicada da seguinte maneira: nas horas
de lazer, os membros das classes mais altas almejam usar algo
menos formal, diferente da roupa relativamente elegante que estao
habituados a usar o dia todo. J4 os membros das classes mais
baixas desejam uma aparéncia mais exuberante e elegante do que
costumam usar durante o dia, quando, em sua grande maioria,
realizam trabalhos manuais ou usam uniformes.

Destacar que a moda e a indumentaria possuem um aspecto
de lazer é de certa forma afirmar que elas podem ser fontes de
prazer, tanto em nivel individual quanto social e cultural. Poucos



duvidarao, por exemplo, do prazer que se tem ao olhar para
pessoas atraentes vestidas com roupas bonitas e o prazer que as
pessoas que sao admiradas sentem ao serem observadas. O
mesmo prazer é sentido na hora de olharmos um editorial de moda,
a beleza das formas, luzes e cores formando um conjunto com a
roupa e causando um fascinio dificil de ser explicado. O mesmo
fascinio causado pelos desfiles de moda, que provocam sensacoes
de imenso prazer no espectador.

Portanto, a moda ao possuir, entre outras, duas facetas
singulares — a busca pela individualidade e a necessidade de
integracao social —, amolda-se perfeitamente ao estudo do
consumo como forma de comunicacao e interacao entre as tribos da

sociedade moderna. A primeira parte da premissa que o estilol® de
vestir é assinatura, reacao contra a sociedade de massa, onde a
individualidade é expressa amplamente pela forma como se veste.
A segunda refere-se como pressoes sociais para a conformidade
podem influenciar dramaticamente a escolha de estilos. Esta
pressao ocorre principalmente pela aprovagao social do grupo no
qual o individuo quer ser aceito. Nesse momento entra o conceito
de conformidade que se refere a mudanga nas crencas ou acoes
Como reacao a pressao real ou imaginaria do grupo. Sao essas
normas que regem o uso apropriado de roupas entre outros itens
pessoais.

Por sua complexidade, a moda nao pode ser explicada por uma
teoria, para ser entendida devem-se analisar varias perspectivas
diferentes.

Quadro 3 - Continuum micro-macro da adocao de moda



Fatores de influéncia

Valores culturais
e ideologlas
Macro no extremo Sistema Cultural Tradigio versus mudanga
Midia, arte. econonma,
religido, politica
(Geracio e tendéncias

Compradores de moda.
designers de moda
Sistema de Moda Midha de moda e
campanhas publicitirias
Sistema de pre lugio
global

Confornmdade
Negociacio Lideres de moda e
COIm 08 OUtros movadores
Trickle-dewn theory
Trickle-across theory
Trickle-up theory

Escolha individual, FOSLOS
Micro no extremo Negocacio com o eu Aprendhzado estéhco
'] 3

Ambivaléncia

Fonte: Damhorst (2000, p. 247)

Atualmente,o vestuario de moda é considerado a expressao de
valores individuais e sociais predominantes em periodo de tempo
determinado. E visto como forma de expressao da personalidade,
extensdo visivel e tangivel da identidade e dos sentimentos
individuais. E forma de comunicacao nao verbalizada, estabelecida
por meio das impressoes causadas pela aparéncia pessoal de cada
um.

O sentido de moda recai na distingao de um elemento
particular de um mais geral. O modo de vestir permite satisfazer as



necessidades de aprovacao pelo grupo e de diferenciacao pela
sinalizacao de determinado status social.

Existem trés teorias que procuram explicar como se processa 0
movimento de adocao da moda ao longo da estrutura de classes
sociais.

Difusdo imperativall (trickle-down theory), estabelecida pela
primeira vez por Simmel (1904), coloca a existéncia de uma elite de
adocao da moda, constituida pelos criadores, divulgadores e
primeiros usuarios, localizados nas camadas privilegiadas da
estrutura de classes sociais. Figuras populares ou celebridades
atuariam como displays das novas tendéncias de moda, cuja
divulgacao é feita pelos meios de comunicacao de massa. Esta
abordagem traz duas forcas em conflito que dirigem a mudanca na
moda. Primeiro, os grupos subordinados tentam adotar os simbolos
de status dos grupos que estao acima deles em uma tentativa de
mobilidade social. O conflito estd em que grupos procuram
monitorar os que estao abaixo deles, para fugir do que estiver
sendo imitado; por isso ha busca incessante de novas modas, que
perpetuam o ciclo de mudanca da moda. Importante ressaltar aqui
a contribuicao de McCracken (2003) quando observa que a dinamica
dessa difusao nao é de “cima para baixo”, mas um padrao
ascendente de “caca e perseguicao”, gerado por um grupo social
subordinado que “caca” os marcadores de status de alta classe, e
por um grupo social superior que se transfere em apressada fuga
para outros e novos marcadores. E um movimento ascendente — e
nao descendente.

Em suma, Simmel (1904) coloca que identificacao e
diferenciacao sao as forcas principais que dirigem o curso da
mudanca da moda. Ao mesmo tempo em que une membros de um
determinado grupo, segrega um grupo em relacao a outros. Para
entender esse processo se faz importante aqui o conceito de
hegemonia que é relativo ao que é dominante e, especificamente,
refere-se a um contexto no qual individuos em certas categorias
culturais tém poder sobre individuos em categorias culturais
subordinadas.



Os significados da moda sao culturais, nem mais nem menos
que a comida que comemos, a musica que ouvimos, em suma, a
totalidade do nosso universo simbdlico.

Para compreender a questao sobre o movimento de caca e
perseguicdo se faz necessario o entendimento sobre autoria,
réplica, falso, cdpia e releitura, de Garcia & Miranda (2005), como
movimentos de persequir este lugar da moda e, estando nele, estar
no lugar da aceitacao.

Autoria: Inaugura novas categorias ao introduzir elementos de
outros sistemas, agregando ao objeto valor de autenticidade.

Réplicas/clones: Dizem respeito a reconstrucao da aparéncia
ao sabor da estética do outro, como celebridades que sdo ficgBes,
personificacdes perenes que substituem o real. E uma busca pela
aproximacao de uma concepc¢ao do ideal, nao do original (do qual,
pelo contrario, se distancia).

Falso: Coco Chanel (1883-1971) acreditava ser essa a gloria
de um estilista: desfilar nas bacias de camel6s versdes de suas
idéias originais, réplicas que, pela multiplicacdo e mimica,
amplificam a legitimidade de seu discurso.

Copia: E a sosia do original, multiplicada sob forma de
tendéncia.

Releitura: Onde décadas se misturam mediante o uso de suas
respectivas materialidades — o ponto central aqui se restringe a
parecer novo, entao ela é entendida como inovacdao, mesmo sendo
uma releitura. Renovacao do objeto que revigorado por novas
tecnologias e com alteracdes sutis na sua forma se adapta a um
novo contexto.

O sistema de moda procura disseminar os produtos culturais
que tenha processado; este processo passa por quatro estagios:
criacdo, selecao, processamento e disseminacao. Ele prové a
sociedade de produtos cujos significados correspondem as formas
basicas que caracterizam o mundo.

Essa seria uma explicacao para a moda, mas ela nao deve ser
entendida apenas como esquema da distingdao social; a logica da
inconstancia da moda se deve aos valores e as significacoes
culturais modernas, que dignificam o0 novo e a expressao da



individualidade humana. Por outro lado, nao devemos esquecer que
a conformidade do individuo a moda se da, fundamentalmente, pelo
desejo de assemelhar-se aqueles que sdao considerados superiores,
aqueles que brilham pelo prestigio e pela posicao. Algumas pessoas
encontram um sentido de seguranca nessa conformidade, sendo
esta uma forma de controle social.

Difusdo cooptantel® (trickle-across theory) enfatiza que a
velocidade de adocao de nova tendéncia de moda varia entre
grupos pertencentes ao mesmo estrato social. Neste caso, o lider
de opiniao de um grupo de pares tornase importante; o movimento
de adocao pode até sugerir uma logica geografica. Consumidores
tendem a ser mais influenciados pela opiniao de lideres que sao
seus similares. Cada grupo social possui 0s seus proprios inovadores
de moda, que determinam as tendéncias.

Blumer (1969) lembra bem que nem todas as pessoas
importantes sao inovadoras — e inovadoras nao necessariamente
sao pessoas de alto prestigio. A moda assim implica imposicao do
grupo e depende de sentimento especial de aprovacao coletiva.

Difusdo sublimantel? (trickle-up theory) defende a hipdtese de
nova tendéncia de moda ser gerada mediante os habitos de vestir
dos grupos sociais pertencentes as classes mais baixas da
hierarquia social. A chamada moda de rua, antes de ser adotada
pelas pessoas da classe média, devera ser legitimada pela classe
alta que incorpora o novo estilo aos seus habitos de vestir.

Dos muitos simbolos e expressoes, a roupa € uma das mais
importantes linguagens nao verbalizadas do eu que passa pelo
grupo de controle social; por ela as pessoas procuram um
entendimento proprio e comunicam para os outros esta percepcao
de si, enquanto demandam a integracao social mediante o que é
culturalmente aceito pelo grupo de que fazem parte.

Os fatores individuais e sociais nos niveis macro e micro
ajudam na formagao das escolhas para o vestuario. As pessoas
olham para os outros a sua volta, para o que a industria de moda
oferece e para as questoes culturais e tendéncias esperando que
estas as ajudem a decidir o que vestir ou ndo. Moda e vestuario sao



culturais no sentido de que sao algumas das maneiras pelas quais
grupos constroem e comunicam sua identidade. O sistema de moda
demanda interacdo social. Tanto individuos inovadores como os
conformados s3ao necessarios para a difusao da moda. Os
profissionais de marketing e os designers de moda sozinhos nao
conseguem fazer com que as tendéncias acontecam sem a
aceitacao e adocao dos estilos por parte dos consumidores.

Portanto a moda € cultura de consumo e estamos numa
sociedade de cultura de consumo, pois segundo Belk (2004) esse
tipo de consumo existe a partir de quatro condigoes:

1. Uma proporcao substancial da populacdo consome em niveis
superiores aos da subsisténcia.

2. Trocas dominam a producao dos objetos de consumo.

3. Consumir é aceitavel como uma atividade apropriada e
desejavel.

4. Pessoas julgam outras e elas mesmas em termos de seu
estilo de vida de consumo.

Belk aponta conseqiiéncias para esse tipo de consumo,
afirmando que pessoas deixam de comprar necessidades para
poder adquirir “luxos” que as facam sentir parte da cultura de
consumo, conseqgiiéncia do incremento do materialismo, que é a
importancia que os consumidores atribuem ao mundo das posses.
Em certos niveis de materialismo, as posses assumem um papel
central na vida pessoal e sao creditadas como grande fonte de
satisfacao e frustracao. Isso causa uma relacao entre consumo
cultural e felicidade, que vem a ser o sentimento de “se sentir
bem”.

Tal processo de busca da identidade dentro do contexto social
nao € de todo maléfico, de certa forma, a moda cumpre o papel de
compreensao do proprio eu, e é instrumento de prazer, culto da
fantasia e da novidade: simplesmente é divertido estar na moda.

O processo de moda pode ser definido como “mecanismo
dindmico de mudanca mediante o qual objetos de moda em
potencial sao transmitidos de seus pontos de criagcao para a
introducdo e aceitacdo publica e, eventualmente, obsolescéncia”
(SPROLES, 1979, p.05). Essas fases sao identificadas como:



lideranca de opiniao,incremento da visibilidade social do
estilo,conformidade do estilo dentro e através dos grupos sociais,
saturacao social do estilo, declinio ou obsolescéncia.

As lideres de opiniao tém importancia primordial, porque os
estagios do ciclo de vida de um produto de moda sdo introducao e
adocao por parte dos lideres de moda, incremento da aceitacao
publica (crescimento), conformidade da massa (maturacao), e o
inevitavel declinio e obsolescéncia: ou seja, o primeiro estagio para
a aceitacao e difusao de determinada moda passa pela adocao das
lideres de opiniao de moda.

A lideranca de opinido de moda é altamente relacionada com
conhecimento sobre o tdpico, a discussao e o interesse sobre ele.

Summers (1970) desenvolveu uma andlise das caracteristicas
das lideres de opinido de moda de vestuario com base em variaveis
demograficas, socioldgicas, de atitude, de comunicacdo e
envolvimento com a moda.

1. Demografica: Jovens, alta educacao, alta renda, alto status
ocupacional.

2. Social: Participa de grupos sociais apropriados para a
transmissao de informacao de moda e de atividades sociais formais:
jogos, concertos, festas do tipo coquetel... E informais: visitas e
entretenimento com amigos.

3. Atitudinal: Competitividade/exibicionismo, porque a moda
envolve exibicao (conseguir a atencao das pessoas) e influenciar
envolve competitividade (gostar de vencer as discussoes). Gostar
de assumir responsabilidade, gosto pela lideranca, ser simpatico
(grande numero de amigos), gosto pela mudanca.

4. Orientacdo para o assunto: Ouvir radio, assistir a programas
de televisao, ler livros, ter interesse em revistas em geral e as de
apelo intelectual, mas principalmente revistas de moda feminina. A
exposicdo a midia especializada?? na sua area de influéncia, no
caso a moda.

Esses dois estudos apresentam a base para identificacao das
dimensdes que possibilitam caracterizar a lider de opiniao de moda
de vestuario. O sistema de moda é capaz de inventar significados



culturais a partir da opinido de lideres; estes encorajam a reforma
de principios e categorias culturais: novelas, filmes, estrelas da
musica e cinema sao citados como lideres de opinido.

Horowitz (1982) conclui que as mulheres mais jovens sao mais
conscientes da moda (no sentido do que é comumente aceito em
determinado momento) que as mais velhas. Durante minhas
pesquisas verifiquei que as mulheres mais velhas tém maior
consciéncia do seu estilo e, conseqlientemente, conhecimento de
causa do uso da moda como expressao.

Blumer (1969) contribuiu para a analise da moda com seis
condicdes essenciais para que haja moda:

Primeira — a area na qual a moda opera deve estar envolvida
em movimento de mudanca, com pessoas prontas para revisar ou
descartar velhas praticas, crencas e afinidades, e adotar novas
formas sociais.

Segunda — a area deve estar aberta para a apresentacao de
modelos ou propostas de novas formas sociais.

Terceira — deve haver oportunidade para exercer liberdade de
escolha entre os modelos.

Quarta — a moda nao é guiada por consideracoes utilitarias ou
racionais. Quando a escolha entre modelos rivais é feita em bases
objetivas e teste efetivo, este ndo é o lugar da moda.

Quinta — a presenca de figuras de prestigio que compartilhem
de um ou outro modelo.

Sexta — a area deve estar aberta para emergir novos
interesses e disposicoes em resposta ao impacto de eventos
externos, a introducao de novos participantes na area e mudancas
na prépria interacao social.

Satisfeitas essas condicoes, existe a possibilidade para que a
moda surja e esta se reporta a uma combinacao particular de
atributos: “estar na moda” significa que esta combinacdo é
correntemente avaliada em termos de aprovacao, por algum grupo
de referéncia.

Oito elementos sao utilizados para analisar o processo de
moda: o objeto de moda, as funcdes desse objeto, o0 ambiente no
qual ele é aceito, a comunicacao do objeto, os adotadores, as



motivacdes para adotar, o nivel de aceitacdo do objeto e as
dimensdes de mudanca, como passagens do tempo que definem as
colecdes como primavera-verao e outono-inverno.

Para Davis (1992), primeiro, a moda é altamente dependente

do contexto; segundo, existe uma variacdo em como os simbolos?l
constituidos sao entendidos e apreciados pelos diferentes estratos
sociais; e terceiro, existe um entendimento, ou seja, os elementos
do cddigo do vestuario (cor, corte, textura, material) significam tao
claramente quanto palavras ou icones.

Os estagios do processo de moda segundo Davis (1992) sao:

1. Invencao — mais comumente chamada de criacao.

2. Introducao — envolve geracao da idéia versus apreciacao
inteligente, as vezes, manipulacao, os fatores que levam a
apresentacao publica devem ser tratados em separado, como um
novo estagio.

3. Lideranca de moda — a primeira audiéncia da nova moda,
atualmente, sao os compradores de lojas de varejo, membros da
imprensa de moda, celebridades.

4. Incremento da visibilidade social — a moda é divulgada pela
imprensa e campanhas publicitarias.

5. Declinio — o ultimo estagio do ciclo de vida da moda,
quando a moda vai dar lugar a uma nova moda, esse processo
perpassa pela conformidade dentro e entre o0s grupos sociais,
saturacao e obsolescéncia.

O ciclo da moda € um processo no qual o que era "“in”agora €
"out™ o que era atrativo ontem agora é cafona.

A metafora para entender o ciclo da moda € comparar com as
ondas do mar, quando uma onda cresce e comeca a desaparecer,
nova onda se forma e assim sucessivamente. E todas as ondas sao
iguais? Nao, existem varios tipos de ondas que podem aparecer até
no mesmo momento. A cada passagem de tempo, esse prazo de
mudanca vem diminuindo e atualmente as ondas sao simultaneas,
nao sendo possivel precisar quando uma termina para que outra
tome seu lugar.



A moda é fenbmeno ciclico temporario adotado por
consumidores em tempo e situacao particulares. Novas modas
envolvem historicamente continuidade de mudanca de estilos,
mudancas que sempre representam rompimento com o passado
recente.

Moda é forma de comportamento, temporariamente adotada
por alguma proporcao perceptivel de membros do grupo social,
porque essa mudanca de comportamento é percebida como
apropriada socialmente para o tempo e a situacao.

Entdo a moda pode ser definida como processo de difusao
social pelo qual um novo estilo é adotado por alguns grupos de
consumidores, num mesmo periodo de tempo, e capaz de refletir
como as pessoas se definem. Pode-se pensar na moda como um
cddigo, ou linguagem que nos ajuda a decifrar significados. Porém,
ao contrario da linguagem, a moda depende de um contexto, pois
um mesmo item pode ser interpretado de forma diferente por
diferentes consumidores e em circunstancias distintas. Em termos
semidticos, o significado de produtos de moda é freqiientemente
subcodificado. Nao ha um significado preciso e sim muito espaco
para interpretacao.

Como simbolos ndo-verbais, os objetos de moda
freqientemente significam mais do que apenas a capacidade de

estar na moda ou sua “fashionability”? (SPROLES, 1994).

A moda é a imitacao de modelo estabelecido que satisfaca a
demanda por adaptacao social, diferenciacao e desejo de mudar,
sendo baseada pela adocao por grupo social.

O uso proeminente da moda é desenvolver senso de identidade
pessoal. Consumidores usam a moda para representar tipos sociais
especificos e formar senso de filiacao ou dissociacao com a
construcao de identidade social por eles idealizada.

A moda se impde “(...) é a pressao, sobre esses gostos
pessoais, de um consenso coletivo” (FREYRE, 1987, p. 18). Existe a
possibilidade de consenso entre o gosto individual e a pressao do
coletivo, mas as divergéncias existem e funcionam como propulsor
da mudanca na moda. Esta imposicao do geral sobre o particular



fica como base para que a moda se estabeleca. A pressao se realiza
pelo individuo acreditar que “estar fora de moda é condenacado
social a sua posicao na sociedade ou na cultura de que participe”
(Ibid., p. 19).

A logica é a diferenca individual e a inovacao estética, ou
promocao da identidade pessoal e legitimacao da expressao
individual, ou seja, diferenciar para singularizar, ao mesmo tempo
em gque nao rompe com os padroes da sociedade.

A moda funciona como carteira de identidade de uma pessoa
ou grupo, predominantemente durante certo periodo em
determinada regiao. Trata-se de dispositivo social, portanto o
comportamento orientado por ela é fendmeno presente na
interacao do homem com o mundo. Ato de narcisismo e de
generosidade, porque € para si e também para o outro. E processo
de adocao de simbolos que prové de identidade os individuos, uns
em relacao aos outros. Mesmo aqueles que afirmam jamais segui-la
de perto (os membros do mundo anti-fashion) consomem pelo
menos dois de seus mais badalados produtos — jeans e camisetas.

Sem esquecer as questdes funcionais, Desmond (2003)
apresenta resultado de pesquisa em que os consumidores encaram
a atribuicdo “funcional” como a solucdao pragmatica para suas
necessidades diarias, portanto preferem roupas que sejam duraveis,
confortaveis, com preco razoavel, boa modelagem, que vista bem e
que se adaptem as normas dos colegas no trabalho. Meus estudos
indicam que primeiro as questoes funcionais devem ser atendidas
plenamente para depois agregar as questoes simbdlicas. O
simbdlico sem a base do funcional seria um “tiro pela culatra” para
a marca de moda.

Muitos fatores psicolégicos ajudam a explicar por que pessoas
sao motivadas para estar na moda, tais como conformidade social,
busca da variedade, criatividade pessoal e atracao sexual. Esses
consumidores tém necessidade de ser Unicos, querem ser
diferentes, mas nao tao diferentes assim que percam a sua
identidade social. Pois identidade é uma construcao social e o
desenvolvimento da identidade individual é inseparavel do paralelo
desenvolvimento da identidade social coletiva.



Sproles (1979) contribui com essa analise quando apresenta
quatro principios psicoldgicos basicos para que o comportamento de
consumo direcionado ao vestir seja identificado:

e O traje € um objeto que pode ser usado para estimulo
pessoal como, por exemplo, fuga da realidade.

e E veiculo de auto-expressdo, por ser o mais visualizado e
facilmente manipulado para apresentar significados de
personalidade e autoconceito.

e Ele satisfaz a necessidade individual de identidade social,
especialmente em relacao a conformidade com os demais.

e E estabelece, mantém e aumenta a sensacao afetiva de
seguranca pessoal; vestir de forma apropriada tem um efeito direto
na auto-satisfacao, auto-aprovacao e na aprovacgao social.

Sontag & Lee (2004) apresenta resultados de estudo sobre a
aproximacao do vestuario com a escala de autoconceito chamada
PCS (proximity of clothing to self) de Stong & Slater (1982, ibidem).
Nessa pesquisa, demonstra que o vestuario feminino facilita sua
criatividade e capacidade de expressao. As necessidades
emocionais e sociais obtém resultados altos nas respostas das
mulheres em relacao ao vestuario.

Proximidade do vestuario com autoconceito (SONTAG & LEE,
2004):

1. E visto como parte do eu (eu como estrutura).

2. Reconhecido como simbolo significativo de identidade,
humor, atitudes (eu como processo).

3. Reconhecido como aspecto da aparéncia, o eu é reconhecido
e validado (eu como processo).

4. Percebido como expressao do self-regard que vem a ser
autoconsideragao ou self-worth que é a autovalorizacdo (processo
avaliativo da auto-estima).

5. Reconhecido como elemento de resposta afetiva da auto-
avaliacao (processo avaliativo da auto-estima).

A conceitualizacao do valor simbdlico dos bens de consumo,
quando rebatida sobre as dimensdes do significado do habito de
vestir, auxilia a compreensao do conceito de moda. O modo de



vestir, como simbolo social, se modifica em funcao das alteracoes
da estrutura e do estado geral da sociedade.

Sociélogos véem a moda como forma de comportamento
coletivo, ou onda de conformidade social. Moda pode ser pensada
como codigo, ou lingua, que nos ajuda a decifrar estes significados.
A moda é dependente do contexto: o mesmo produto pode ser
interpretado de forma diferente por diferentes consumidores e em
situacOes distintas.

A moda necessita transformar uma ordem de signos, uniao do
significante e do significado, em uma ordem de razdes; este
processo de racionalizacdo se da para justificar o consumo e dar
prestigio a moda tirando-a do seu estigma de futilidade. A
racionalizacao converte, na moda, 0s signos em razoes.

O sistema de moda%2 é um dos instrumentos responsaveis por
este movimento: € o coracao da sociedade moderna de consumo
que proporciona flexibilidade e coeréncia a incoeréncia da
descontinuidade do consumo atual: consumo > desgaste. A moda €
sustentada por certos grupos produtores, para precipitar a
renovacao do vestuario, que seria muito lenta, se dependesse do
puro uso. A moda pode definir-se pela relacao de dois ritmos: um
ritmo de desgaste e um de compra. Se o ritmo de compra € maior
que o de desgaste, se compra mais do que se gasta, ha moda;
quanto mais o ritmo de compra supera o ritmo de desgaste, tanto
mais forte € a submissao a moda.

Qualquer que seja o segmento de produto ou servigo que se
tenha em mente, o fendmeno da moda esta ligado ao aspecto mais
desafiante com que lidam os executivos de marketing: visa-se a
introducao de novos produtos e a difusao de inovagao, que é o que
o individuo percebe como novo.

A moda cumpre funcao simbdlica como sinalizadora da
inovacao e tende ao declinio se for apenas eficiente simbolicamente
ou emocionalmente, quase nao cumprindo o seu papel funcional.

Na moda ha classicos e manias: classico € moda com ciclo de
aceitacao extremamente longo. O sentido aqui € de uma antimoda,
em que esta garantida a estabilidade e o baixo risco para o



comprador, por longo periodo de tempo. A mania € moda com
tempo de vida muito curto. A moda possui ciclo de vida maior que a
mania por apresentar continuidade na sua popularidade, sem o
declinio abrupto da mania. Esta é adotada rapidamente, mas sem
desempenho funcional; freqlientemente é adotada por impulso.

O classico pode ser definido como estilo, como autoral, por
exemplo, nos anos 1960, a estilista Zuzu Angel nao usava tecidos
sintéticos, tendéncia naquele momento, mas rendas de casimira e
chitas populares, decorados com conchas, bambus e pedras
brasileiras. A combinacao desses elementos definia a identidade
Zuzu Angel enquanto marca de moda.

Moda é estilo aceito correntemente, ou popular em um dado
momento. A moda passa por trés estagios. No primeiro, alguns
consumidores tém interesse em algo novo, para parecerem
diferentes dos outros: é o estagio de introducao. No segundo,
outros consumidores tém interesse no desejo de imitar os lideres da
moda, e os industriais comecam a produzir maiores quantidades; a
moda se torna extremamente popular; os produtores comecam a
produzir em massa: € o estagio de aceitacdao. No terceiro, os
consumidores partem na direcao de outras modas, que principiaram
a interessar-lhes: é o estagio de regressao.

Para o entendimento de como a comunicacao de moda
relaciona-se com o comportamento de consumo € necessario ter
uma visao global dos seus estagios e de quais questdes o afetam
diretamente. A razao disso, conforme Sproles (1995), repousa no
fato de que nao se pode, com apenas um dos modelos, explicar
todos os aspectos da adocao e do consumo de moda, apenas parte
deles. Miranda et al (2001a; 2001b; 1999), assim como Santarelli
(2003), lembram que o consumo de moda sobrevive da busca de
referéncias e citacdes, ou seja, da transferéncia de significados do
mundo para a moda. Esses cendrios simbdlicos, que Semprini
(1995) denomina “mundos possiveis”, sao  construgoes
fundamentadas em marcas sobre as quais sao investidos valores
por parte do consumidor. O consumidor projeta-se nesses valores e
descobre-se diferente daquele eu no qual sua rotina o havia



convertido, promovendo troca de significacbes e acelerando o
processo comunicativo.

Quadro 4 - Tipos de mensagem do vestir

Caracteristicas Pessoais

* Tracos * Background cultural

* Valores, atitudes, interesses * ( ;I'II] o de referéncia

» Estilo de vada e Papéis sociais-famiha,

* Humor ocupagio, amizades, género
* Relacionamentos * Status, prestigio

Definigio da Situagao

» |1'|Il.‘lt§i]i] rard atuar

* Onentagao-formal, casual, séna, prazerosa

Fonte: Damhorst et a/ (2000, p. 250)

Dambhorst et a/ (2000) apresenta o resultado de uma pesquisa
na qual desenhos idénticos eram apresentados a certo nimero de
pessoas. No primeiro a mulher esta usando roupas informais e o
homem esta de terno, no segundo a mulher esta usando tailleur e o
homem esta vestido informalmente. Para a audiéncia, na figura A, a
mulher estd causando problemas para o homem que seria seu
superior, pois era Obvio ser de status e competéncia superior. Na
figura B, a mulher estaria repreendendo ou despedindo um
empregado incompetente.

Isso demonstra como as roupas influenciam realmente a
interpretacao das questdes relativas a status, entendendo esta
palavra como explicacao do que a pessoa representa de positivo na
estimativa de grupo ou de classe de pessoas, incluidos, aqui, as
qualidades pessoais, atividades, posses, posicao no grupo e outros
valores que dao prestigio social.

Sendo assim, podemos afirmar, segundo Radeloff (1991), que a
moda é um reflexo da personalidade individual e por isso o objetivo
deste livro é verificar quais significados sdo escolhidos para



expressar estes pontos de vista sobre si mesmo na compra de
marcas de moda. O objetivo estd em identificar a personalidade de
marca projetada pelos consumidores de marca de moda, sendo
personalidade de marca o conjunto de caracteristicas de
personalidade humana associados com a marca.






14 Segundo McCracken (2003), o uso do vestudrio como metafora de linguagem é
infundado e a dimensao a ser trabalhada deve ser a de “midia expressiva”.

15 O crime do “colarinho branco” é um termo que define o ato delituoso cometido por uma
pessoa de elevada respeitabilidade e status socioecondmico. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/ Crime_do_colarinho_branco Acesso em: agosto 2008.

16 Bolon (1993) define estio como “modo especifico de funcionamento da aparéncia,
repousando sobre a elaboracdao de imagens e de simbolos — vindos do registro geral da
representacdao — sempre aparece como um modo de expressao infintamente mais sensivel
e sutl, maledvel porque permanentemente contraditorio e para sempre inacabado, por isso
poético e profético, do que a linguagem habitual, dominada pela lbgica e seu sacrossanto
principio de ndo-contradicao” (p. 164).

17 Na literatura brasieira as teorias explicativas do processo de adogao de moda nao sao
encontradas traduzidas, as sugestdes apresentadas no presente trabaho sao de autoria do
Prof. Virgiio Balestro.

18 Idem
19 Ibidem

20 A midia é uma produtora de significagdo. O chapéu e a jaqueta usados para caracterizar
o personagem Indiana Jones se transformaram em simbolos do aventureiro independente e
intrépido. A marca Banana Republic lancou chapéu e jaqueta simiares apds lancamento do
fime em 1981. J. Peterman ofereceu cdpias dos figurinos usados nos fimes Titanic e L.A.
Cidade Proibida em seus famosos catalogos de moda.

21 Sproles (1994) apresenta simbolos como basicamente um item que serve para
representar alguma outra coisa, sendo assim uma maneira de comunicacao entre os seres
humanos. Para que esses simbolos, verbais ou nao-verbais, sejam efetivos, seus significados
devem ser compartihados por aquele determinado grupo de pessoas.

22 Capacidade de apreender as mudancgas e, conseqientemente, a habiidade de estar na
moda.

23 Como propde Barthes (1979), o signo, uniao do significante e do significado, no sistema
de moda é arbitrario: é elaborado, cada ano, ndo pela massa dos usuarios, mas por uma
pressao estreita, que é o fashion-group.






O propdsito deste estudo foi analisar o consumo de marcas de
moda como linguagem simbdlica que permite aos individuos se
comunicarem socialmente.

O modelo de adocao utilizado para andlise foi o modelo de
comunicacao simbolica: estilos empregam significados simbdlicos,
como diferenciacdo de classe e prestigio. Estilos desta forma se
transformam em linguagem visual, dentro do modelo interno-
socialZ.

A populacao selecionada foi feminina; de acordo com o
trabalho de SOLOMON (1982), as mulheres sao mais envolvidas
com vestuario do que homens; a relacao entre autopercepcao
publica e a dimensao relativa ao vestuario sao muito fortes para o
sexo feminino. McCracken & Roth (1989) concluiram em suas
pesquisas que as mulheres sao significativamente mais bem
habilitadas que os homens para interpretar a sintaxe do cddigo do
vestuario. Podemos afirmar que a moda tem historicamente criado
uma associacao forte entre feminilidade e a busca do “estar na
moda”, onde se realca a importancia da aparéncia na construcao
social da feminilidade. Logo, mulheres sao mais suscetiveis as
mensagens de moda que os homens (THOMPSON, 1997).

A populacao foi composta por consumidoras de moda, foi
realizada amostra intencional e foram entrevistadas tantas
consumidoras  quantas foram  necessarias para  obter
homogeneidade de discurso, ou concluir que existem estratos de
percepcao quanto ao fendmeno.

Quando perguntadas sobre consumo de moda e de marcas de
moda, as consumidoras mostraram certa inclinacao para
determinados aspectos, que estiveram presentes em quase todos
os discursos, mostrando também diferencas em relagao a outros
aspectos.

Os discursos foram gravados, transcritos e analisados
utilizando-se a técnica de andlise de conteudo. Trechos das
entrevistas foram selecionados e depois classificados dentro de
categorias que nao foram previamente estabelecidas, mas sim
abstraidas da analise do discurso das entrevistadas. Primeiro foram



selecionados temas verificados a partir da freqiéncia de sua
aparicao. Depois, foram selecionados os trechos que melhor
traduziam a tematica para sua compreensao. Estes textos foram
analisados a luz da literatura consultada sobre o assunto
procurando fazer abstracoes tedricas entre os achados na pesquisa
atual e os resultados de outros estudos usados para a construcao
da base tedrica da pesquisa.

Nao foram identificadas diferencas no discurso das
consumidoras apos 24 entrevistas.

Moda e as associacoes mentais

As mulheres associam a palavra moda com identidade, a
apresentacao do eu para o outro; bem como a palavra é ligada
automaticamente ao seu objeto de uso mais popular, isto €, roupas
e acessorios, e ao glamour. Moda para elas é sinbnimo de
glamourizacao, ou seja, charme, encanto pessoal e magnetismo.

e Sobre o eu:

De certa forma, a moda cumpre o papel de compreensao do
proprio eu, e € instrumento de prazer, culto da fantasia e da
novidade. Pessoas expressam 0 seu eu no consumo e véem as
posses,por conseguinte,como parte ou extensao do seu eu. Esta
capacidade de simbolizacao — ou seja, de promover a uniao de um
objeto (significante) e da mensagem a ele atribuida (significado) —
permite a adaptagdo do homem a realidade por meio de abstragoes
dos elementos que compdem o mundo. E a “estratégia do real” da
qual nos fala Baudrillard (1991, p. 29): "Do mesmo tipo que a
impossibilidade de voltar a encontrar um nivel absoluto do real é a
impossibilidade de encenar a ilusdao. A ilusao ja nao é possivel
porque o real ja nao é possivel”. Isto leva a tendéncia de ver as
posses como simbolos do eu, existindo assim forte associacao entre
O eu e as posses, 0 que leva a crenca que as posses de alguém
fazem parte do que este alguém € (BELK, 1988).

A moda € associada ao eu, aos tracos de personalidade, o jeito
de vestir é reflexo do jeito de ser. Estes “jeitos” sao interpretados
como o estilo, o my way de cada um. E esse dialogo é construido



primeiro com o espelho, onde o reflexo da@ o retorno sobre a
aparéncia, se ela estd em conformidade com a intencdo de
aparentar, e depois é exposto aos outros esperando que seja
entendido e interpretado, ou seja, decodificado pela audiéncia da
mesma forma como foi codificado quando da escolha das pecas

como palavras para compor 0 /ook?® como texto. Dessa forma, a
moda esta para seus usuarios como forma de ex-pressao,
instrumento de dialogo, midia. Existe a expectativa que estas sejam
diferentes o bastante para provocar um processo de aproximacao
de uns e de afastamento de outros, sendo processo de comunicacao
o ato de compartilhar, no caso compartilhamento de impressoes
pessoais.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“A moda é o jeito das pessoas se vestirem, elas se vestem dependendo
de como ela estd se sentindo, do seu estado de espirito, € o que esta
passando pela cabeca das pessoas.”

“Primeira coisa que vem na minha mente é estilo, eu relaciono muito moda
com estio.”

“Eu penso em como as pessoas querem parecer para as outras; a
vontade que elas tém de se afirmar pra si mesmo.”

“Moda (...). Acho que moda, pra mim, é expressao.”

“Roupas que apresentem propostas diferenciadas para as pessoas,
através das criacoes dos estilistas.”

e Sobre o “objeto real”:

Paralelamente ao aspecto funcional, nota-se um forte
componente simbdlico nessas escolhas, acrescidos da funcao
estética e estratificadora que a roupa apresenta nos modos de
compor a visibilidade pessoal. Mas é certo que os aspectos
funcionais sao importantes, tanto que definem o pouco tempo de
vida da mania, que é adotada rapidamente, porém sem
desempenho funcional, e tem declinio abrupto: é mais pessoal,
menos generalizada e sé apresenta carater de coercao dentro de
pequenos grupos. Os produtos que as pessoas compram sao Vvistos,



por elas e pelos outros, pelos significados pessoais e sociais
adicionados a funcionalidade (ENGEL et a/, 1991).

As pessoas fazem uma relacao direta de moda com o produto e
suas formas de divulgacao, sendo os desfiles, a passarela, ou seja,
o local de apreciacao desse produto uma associacao frequente.
Esse produto, a roupa propriamente dita, € logo relacionado com as
questoes de beleza e conforto que logo sao remetidas, como uma
conseqiiéncia légica de causa e efeito ao se sentir bem, esta
sensacao de conforto emocional tao procurada nos processos de
consumo hedodnicos. Uso de palavras, como aconchego, lembra
certa relacdo materna, € um lugar seguro para estar, um lugar
aconchegante. Algumas pecas especificas de roupa sao citadas
como sindnimos de moda e que recebem uma atencao especial da
consumidora, é a favorita, como um animal de estimacao, ela
recebe carinho e atencao, ela gosta de um objeto feito de tecido
porque este da certo retorno afetivo para ela, nao vindo
diretamente do objeto, mas do que ele proporciona, como 0s
olhares de admiracao, por exemplo.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“"Quando eu penso em moda, eu penso em desfies, roupas e 0 que as
pessoas consomem, € isso 0 que eu penso.”

“Em ficar bonita, ter uma roupa confortavel, me vestir bem.”

“Em algo confortavel que me faca sentir bem, como por exemplo, minha
peca preferida de roupa: a calca jeans.”

“Moda... lembra-me, assim, uma coisa bonita, aconchegante, confortavel,
essa € a primeira coisa que vem em mente quando eu penso em moda.”
"0 que vem na minha mente é roupa, tudo o que eu acho que esta
relacionado com moda tem a ver com roupa, com acessorios e com 0

jetto de se vesti”

e Sobre o glamour:

Outra abordagem das entrevistadas para a moda foi a questao
do glamour, do que é pomposo, luxuoso, aquele gosto de ser
superior, de brilhar, so very posh como diriam os ingleses. Esta



questao do glamour é materializada pela passarela/desfile que faz
a transferéncia do significado do que é glamouroso por meio do uso
das modelos, da cenografia, dos famosos, da exclusividade do
convite para as pecas de roupa em desfile.

Diante disso, a maioria dos desfiles — com seus lugares
numerados, expectativa de audiéncia, trilhas sonoras codificadas,
elenco de rostos de modelos famosos mimetizando um ritual tao
estocado e familiar quanto qualquer regra oficial — sao
deliberadamente teatro invertido: uma performance artistica de
objetivo comercial onde as entradas sao de graca, mas quase tudo
mais na passarela esta a venda (FREY, 1998, p. 30).

A televisao, bem como as outras midias, esta presente nesse
processo quando é o local de exposicdo do jeito de vestir dos
famosos. Quanto mais glamourosa, mais luxuosa for a exposicao do
produto/marca mais a peca de roupa assumira estes significados, é
a cultura visual de que nos fala Mirzoeff (1998) e que diz respeito
aos eventos visuais nos quais informacao, significado ou prazer sao
percebidos pelo consumidor numa interface com a tecnologia visual.
Tal tecnologia inclui qualquer aparato capaz tanto de ser visto
quanto de ampliar a visao natural, da pintura a 6leo a internet,
passando pela televisao.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“"Um monte de coisa. Roupa, glamour, passarela.”

“Roupas, desfies, glamour, lojas, pessoas famosas, da televisao.” “Acho
que sao as roupas de marca.”

“Acho que s3ao as marcas famosas como Dior, Gucci, Chanel e todo
glamour dos desfiles em Paris e Mildo também.”

“"Roupa; se vestir bem; glamour; desfile.”

Moda como processo

As mulheres descrevem o processo de moda como ditador,
autoritario, em que regras sao estabelecidas pelo sistema e todos
devem obedecer e seguir para nao cumprir a pena da exclusao
social; também é visto como democratico no sentido de que cada



um pode dar sua contribuicdo para a moda ou usa-la da forma que
melhor lhe aprouver, o sentido aqui recai sobre o direito de escolha;
e a moda é vista como processo de afirmacao, busca, identificacao,
exibicao e concretizacao de identidade social.

 Moda como processo ditatorial

A beleza é definida pelos arquétipos e estes, na sociedade
atual, na sociedade das celebridades, sao as celebridades, e o
conjunto vem completo: um modelo de vestir e um modelo de ser
como no sucesso Sex & the City, em que cada uma das quatro
amigas da série apresenta um eu e este esta presente na escolha
da materialidade de suas roupas.

O modelo de Thompson e Haytko (1997) de adocao de moda
sugere que os designers de moda e a midia tém habilidade quase
ditatorial para criar obsolescéncia planejada. Nesse caso, a ldgica
da moda é a da obsolescéncia planejada, processo ideoldgico que
imerge a percepcao dos consumidores nos significados culturais e
ideais sociais que promove estado perpétuo de insatisfagao com o
estilo de vida e com a aparéncia fisica atual.

O verbo ditar é utilizado no sentido de definir, determinar,
especificar. Ou seja, a moda manda e quem nao é bobo obedece. E
apresentado como um processo de diferenciacao, que massifica e
faz pertencer ao grupo dos que “nao podem” e dos que “estao
podendo”. Usar o que os outros estao usando, os famosos e 0s
lancamentos de colecao ditam a moda atual e a Ultima moda.
Excluir e incluir sao os superpoderes da moda, em afirmagdes como
“usar o que todo mundo estd usando” reside a preocupacao da
conformidade e o que todo mundo esta usando ja foi definido pelo
sistema de moda.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Ah... moda é o que dita um estio, um jeito de se vestir...”

“Moda é quando muitas pessoas consomem produtos semelhantes. A
moda é diferenciadora de classes, ela nao quer que as pessoas sejam
unificadas, ela quer sempre diferenciar, dos que tém (acesso ao consumo)



e dos que nao podem ter.”

“Moda pra mim? Ah, é vestir o que os famosos usam e as roupas que
vejo as pessoas usando nas ruas. Tento também estar antenada em
desfiles de moda pra saber o que vai usar na proxima temporada.” “Ah, é
uma forma de expressao, exclusao e inclusao (...). Ao mesmo tempo,
sabe?!”

“Moda é usar alguma coisa, alguma roupa que todo mundo esta usando,
sem abrir mao do seu conforto e da sua individualidade.”

* Moda como processo democratico

Nesta forma democratica de ver a moda, as pessoas usam a
sua realidade cotidiana e as referéncias de vida, como amigos e
familia, para compor a sua forma de vestir e, conseqiientemente,
escolher seus produtos/marcas no momento da compra. A Moda,
como entidade que define o que é e 0 que nao é interessante para
ser usado em determinada relagao tempo e espaco, € lembrada,
mas € encarada como referéncia de informacdao, que pode ser
seguida ou ndo, sendo cada um responsavel pela “sua prépria
moda”, mas sempre refletindo o comportamento social, se nao é
reflexo do alto da piramide, vai ser dos seus pares.

Como afirma Semprini (1995, p. 57): “Qualquer que seja o
mundo proposto, todos tém em comum seu carater de sugestao
aberta na qual se convida o destinatario a adotar um papel ou a
ocupar um lugar nesse mundo aderindo a ele”.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Moda é um conceito que junta o estio de como a pessoa se veste: de
como ela é, a comunidade onde ela vive (...), os amigos, € uma mistura
de tudo que esta na vida das pessoas.”

“Nao é sé o desfie que aparece, é tudo que rodeia a pessoa, ela se
baseia em tudo isso para se vestir do jeito que ela gosta.”

“"Moda para mim (...) eu acho que cada um que faz. A gente tem a
moda, que podemos seguir, como tendéncias e cores, ou também
podemos escolher nossa propria moda.”

“Para mim, moda é o estio e maneira de se vestir que cada um adere



para si mesmo.”
“E o reflexo do comportamento de uma sociedade em um determinado
momento.”

 Moda como processo de afirmacao

De fato, segundo Greimas e Courtés (1985), o conceito de
identidade op0Oe-se ao de alteridade, servindo para “(...) designar o
traco ou o conjunto de tracos (...) que dois ou mais objetos tém em
comum” (p. 224). Estes elementos, em boa parte, vao se alterando
e se modificando a medida que os sujeitos buscam produzir
diferencas para professar a afirmacao de si diante do Outro. A
identidade, perenemente em evolugao, nao estaria ligada a simples
reprise de atitudes ou a estagnacao dos gestos num dado modelo,
mas sim ao grau de integridade do sujeito em relacao aos modos
de gestao de si mesmo, incluindo ai suas posses (GARCIA, 2002).
Segundo Belk (2004), em certos niveis de materialismo, as posses
assumem um papel central na vida pessoal e sao creditados como
grande fonte de satisfacao e frustracao na vida. Isso causa uma
relacao entre consumo cultural e felicidade, que vem a ser o
sentimento de “se sentir bem”.,

O conceito de estilo explica essa busca da moda como processo
de afirmacao. Para Fiorin (2000, p. 167) estilo é:

O conjunto de tragos particulares que define desde as coisas mais banais
até as mais altas criagBes artisticas. E o conjunto de caracteristicas que
determina a singularidade de alguma coisa; ou, em termos mais exatos, é
o conjunto de tragos recorrentes do plano do conteldo ou da expressao
por meio dos quais se caracteriza um autor, uma época, etc. O termo
estio alude, entdo, a um fato diferencial: diferenca de um autor em
relacao ao outro, de um pintor relativamente a outro, de uma época em
relacdo a outra, etc. Os imitadores, os que parodiam, os falsificadores em
pintura, os covers, etc. ‘copiam’ exatamente esse conjunto de tragos

(...).

A questao da auto-estima é central na moda como processo de
afirmacao, para se sentir aceita, se sentir realizada, se sentir bem,
€ uma busca pela zona de conforto e do autoconhecimento (tanto



para Ssi como para se posicionar em relacao ao outro) mediante o
uso dos artificios da moda. O sentido de estilo aqui é de assinatura
pessoal, tracos caracteristicos que passam a pertencer a esta
pessoa e que € adquirido num “pacote” quando consumidos nas
marcas.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Moda para mim é ser estiosa, é estar bem vestida, se sentir bem, ter o
seu estio, isso € uma moda, quem dita @ moda, pra mim, é vocé mesmo,
vocé faz a sua moda, vocé faz a sua combinagao.”

“Moda tem muito a ver com personalidade. Acho que quando vocé olha
um sapato que alguém colocou no pé, aquele estio de sapato reflete
muito da personalidade da pessoa e, assim, a roupa também. Entdo por
isso eu acho que a moda esta muito ligada a personaldade.” “Pra mim
moda é um estio de se vestir, de pensar e agi.”

“Moda para mim é atitude, acho que tem a ver com personalidade, é claro
que tem a tendéncia, mas eu acho que o individuo se veste de acordo
com o que ele &, do que ele quer mostrar para as pessoas € ndao o que
tem na TV, o que tem nas revistas, nas lojas. Ele se veste como ele se

" \\

sente bem.” *... Aléim dos novos estilos criados: o estilo de cada pessoa: o

estilo... individual.”

O significado de “estar na moda”

Este significado foi visto como sinbnimo para estar informada,
quem esta na moda € porque esta sabendo o que se passa no
mundo e acompanha suas mudancas, € também sindnimo de estar
se sentindo bem, este sentimento de bem-estar é conseqiiéncia de
ser aceita e admirada por sua beleza,conhecimento,praticidade...

N3ao importa o porqué, contanto que exista o reconhecimento
social positivo para a geracao dessa sensacao de conforto consigo
mesma no momento de exposicao.

e Estar informada:

Importante aqui entender que essa busca pela informacao e
demonstracdo de que estd bem informada também demonstra o
envolvimento com o assunto, ou seja, € interessada em moda a



ponto de estudar sobre o0 assunto e ser uma especialista nele. Otker
(1990) nota ainda que o envolvimento pode acontecer num
continuo que vai de um envolvimento precario ao elevado. No caso
de baixo envolvimento os consumidores nao estao interessados em
maiores informacdes sobre os produtos. Em geral, sao produtos
baratos, dos quais existem similares e que agregam pouco valor e
status. Ja quando o envolvimento é alto o consumidor se empenha
para obter informacdes precisas sobre o produto e a marca. Nao
esta disposto a correr riscos.

Estar na moda é estar por dentro, é estar in, na era da
informacao esta tem mais valor que o dinheiro, antes estar na
moda era igual a ter dinheiro para acessar a moda e hoje é ter
informagao/conhecimento sobre o que esta acontecendo no mundo,
quanto mais novo, melhor.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Ah... “estar na moda” é estar por dentro das tendéncias.”

“Usar roupas que todos usam e que esta presente na tendéncia da
estacdo.” “E seguir uma tendéncia de acordo com o meu estio.”

“Estar na moda € seguir as tendéncias da colegdo atual ou até seguir a
sua prépria tendéncia (cada um tem a sua).”

“Eu acho que deseja mostrar para as pessoas que vocé sabe o que esta
acontecendo, que esta por dentro, esta antenada no que esta
acontecendo na moda, que vocé é uma pessoa interessada em moda,
sabe quais sdo as marcas e as tendéncias do momento. O que mais vocé
deseja mostrar para as pessoas € que vocé sabe o que esta
acontecendo.”

o Estar se sentindo bem:

Sproles (1985) observa que inovadores, “lideres”, seguidores e
participantes sao partes do processo coletivo que responde as
mudancas em gosto e sensibilidade.

O sentido do bem-estar aqui é relativo ao gosto préprio, mas
também de estar conforme o gosto do outro, ou seja, estar
confortavel sob os olhares, inclusive o proprio olhar. Esta aceitacao



geral de todos e por todos leva a este sentimento de conforto na
propria pele, esta pele que foi consumida diretamente da vitrina. Ao
mesmo tempo em que negar a moda e a tendéncia leva a crer que
nao esta assumindo um visual que ndo esteja de acordo com sua
personalidade nem com sua aparéncia fisica.

Observamos também que a resposta a idéia de comprar é
condicionada pelas sugestoes existentes ao seu redor, pequenos
estimulos que determinam quando, onde e como uma pessoa tera
uma determinada resposta. O reforco se encontra na satisfacao com
a compra. Dessa forma ha uma generalizagdo da resposta a
estimulos semelhantes. E a famosa “tentacao” de comprar mais um
item de determinada marca ou estilo por este ja ter um eco feliz no
guarda-roupa do usuario.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Ah, acho que se sentir bem e aceita a0 mesmo tempo.”

“Pra mim nado significa nada estar na moda, vocé tem que estar do jeito
gue vocé se sente bem.”

“Vocé utiizar coisas que se sinta bem, roupas que vocé se sente bem,
adornos, mais ou menos acompanhando as tendéncias daquela estacao.”
“Estar na moda é vocé se sentir bem, do jeito que vocé acha melhor.”
“Atualizar o estilo, impulsividade pelo consumo (...) espantar tristezas.”

Desejo de possuir

O que as mulheres realmente querem possuir quando
consomem uma marca de moda € ser admirada pelos outros; se
sentir superior ao restante da humanidade para ser invejada; que
0s aspectos funcionais da roupa (materialidade e design) atendam
suas prerrogativas; que ela tenha algo que ninguém mais tem ou
que é dificil de encontrar; e a sua individualidade, ou seja, sua
personalidade, sua presenca seja marcada com caracteristicas e
tracos de carater especificos que a marca vai transferir.

e Admiracao:
Ego e vaidade sao dois pontos que estao presentes no discurso
e que apresentam certa preocupacao social. O que esta por tras



dessa preocupacao em estar bonita? A questao do ego como
estimulador de compra é observado por Rothschild apud Otker
(1990) quando esse autor discorre acerca das variaveis internas e
sua influéncia no envolvimento entre consumidor e produto.

Como afirma Schneider (2000), € como a pressao social pelo
corpo perfeito — magro e tonificado — é perseguida pelas mulheres
adultas e por adolescentes cada vez mais jovens e que, por mais
atraentes que sejam, estao insatisfeitas com sua imagem. Alcancar
este ideal de beleza é uma missao impossivel.

O desejo de estar bonita e atraente e ser reconhecida como tal
mediante os elogios como forma de aprovacao, reconhecimento e
admiracao sao razoes mais comuns para o consumo de moda.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

"Os meus desejos (...), ah, como melhorar minha auto-estima, me achar
linda.”

“Nada: pois nao me importo com que os outros pensam... mas (...)

mas um elogio ndo € nada mal.”

“... Se for uma coisa de marca, é que eu tenho o poder aquisitivo para
aquio, mas que eu me sinto bem com aquel roupa, que me sinto feliz,
me sinto bonita.”

“Procuro satisfazer minhas necessidades do dia-a-dia. Procuro a marca
que me deixa bonita e confortavel para trabalhar, estudar e cuidar das
minhas tarefas diarias.”

“Melhorar minha auto-estima me deixando mais bonita, tanto aos meus
olhos quanto aos olhos dos outros.”

e Superioridade:

Na dinamica do processo de adocao, os inovadores abandonam
certa forma logo que 0s seguidores se preparam para se apropriar
dela. Para Simmel (1957), a moda é uma forma de diferenciagao de
classe em sociedade de classes aberta. Os grupos de elite usam o
modo de vestir como insignia para distingui-los dos demais.
Segundo este autor, quando os membros de outra classe,
normalmente a imediatamente inferior, adotam este “distintivo”,



trata-se de uma tentativa de se identificar com aqueles de status
superior.

Aqui fica clara a vontade de gerenciar impressoes em relagao
ao seu poder aquisitivo, suas condicoes de fazer parte do seleto
grupo daqueles que estao podendo. Mesmo quando tentam negar o
interesse em consumir marcas, as mulheres se traem quando
afirmam que para marcas que sao conhecidas e reconhecidas como
sofisticadas, de luxo, este consumo acontece. O sentido aqui esta
em provar para o outro €, logo, ser aprovada.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Acho que todo mundo quando consome uma marca que talvez seja
conhecida quer obter status, porque todo mundo sabe que vocé tem
aquela marca e também é as vezes uma marca que Vocé quer consumir
faz muito tempo porque vocé sabe que é conhecida, é famosa e vocé
também quer estar no meio das pessoas que consomem aquela marca.
Vocé ndo consome sO a marca, vocé consome mais o status que a marca
te da.”

“Quando eu compro alguma coisa que custa bastante caro eu quero que
as pessoas olhem pra mim e vejam que eu tenho poder aquisitivo, que
sou elegante, que estou bonita.”

“Eu, normalmente nao consumo marca de moda, eu compro o que eu
acho que é legal pra mim, mas no caso, por exemplo, de uma caneta
Mont Blanc ou de uma carteira de uma marca mais famosa, que as
pessoas reconhecam que eu tenho poder aquistivo para ter aquele
objeto...”

“Geralmente as pessoas dizem que nao gostam de mostrar nada para
ninguém, mas a gente sabe que tem sempre alguma coisa a ser provada;
acho que nesse caso é status mesmo.”

“Gosto muito da TNG, Forum, Triton, Carmim, C')pera Rock, acho lindas as
colecOes da Dior também. S3o marcas que chamam atencdo pela
qualidade, status que traz pra quem usa e todo o glamour envolvido em
algumas delas.”

e Funcionalidade:



A nocao de que muitos produtos possuem caracteristicas
simbdlicas e o consumo desses bens dependem mais do seu
significado social do que da sua utilidade funcional que vem sendo
apresentada nas pesquisas de consumo pela premissa basica de
que as qualidades simbdlicas dos produtos tém freqiientemente
determinado a avaliacao e adocao deles com base na idéia de que
bens reforcam identidades.

Os produtos que as pessoas compram sao vistos, por elas e
pelos outros, pelos significados pessoais e sociais adicionados a
funcionalidade (ENGEL et al, 1991). Se os consumidores nao sao
orientados apenas pelo aspecto funcional de vestimentas e
adornos, torna-se evidente que seu comportamento é
significativamente afetado pela identificacao entre eles e os bens
que buscam adquirir.

Porém o aspecto funcional ndo deve ser esquecido, se a roupa
nao atende as expectativas basicas em relacao a sua materialidade
e modelagem, por exemplo, a questao simbodlica ndo consegue se
estabelecer.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Desejo que... assim, geralmente a gente compra, costuma comprar
sempre uma marca, né? Por qué? Porque ela tem um caimento legal no
seu corpo, vocé tem... vocé gosta do estilo da roupa, entdo € isso que eu
desejo — desejo entrar numa loja e vestir uma calga que eu pego o
numero 40 e me sirva, ou eu entro numa outra loja € peco o nimero 40 e
nao me serve, entao eu gosto que satisfaca a minha necessidade. Que eu
goste da roupa que esta na vitrina que eu vista e vai servir e que eu vou
me sentir bem, agradavel, confortavel.”

“"Que a roupa vista bem, aquela roupa que a gente sabe que sempre vai
estar boa, independente da moda que estiver. Que eu goste do tecido e
que dure.”

“Bem, quando eu compro, vou buscar numa loja uma roupa que eu
goste, o que eu procuro nela é que tenha um custo—beneficio
interessante, ou seja, uma roupa de qualdade que eu goste, e por um
outro lado tenha um preco compativel com essa qualidade.”



“Procuro coisas que supram a minhas necessidades do dia-a-dia. Quero
me sentir bem e bonita durante o meu cotidiano.” “Primeiramente eu
procuro conforto, ndao gosto de roupas com as quais tenho que me
preocupar (complicadas).”

e Exclusividade:

Porém esta exclusividade nao reside apenas no que é caro,
mas no que é dificil de achar, do que precisou de certo nivel de
informagao, pode ser comprado no cameld ou brechd ou garimpado
em uma viagem, contanto que ninguém mais tenha. O valor
monetario, ndo necessariamente, é responsavel pelo ser exclusivo
da peca. Este atributo de exclusividade também remete ao modelo
de escassez-raridade, no qual objetos que sao raros, escassos,
podem ter valor especial. Oferecem prestigio e reconhecimento
social. Em termos econOmicos, a escassez ou estoque limitado é
equacionado com o nivel do desejo de posse e alto preco
(SPROLES, 1985; LURIE, 1997).

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Quando eu consumo,nao penso em aparecer,busco ser um diferencial pra
mim mesma. Ndo gosto de roupas padronizadas, els tém de ser
criativas.”

“Exclusividade,qualidade,conforto e que realmente tenha tudo isso porque
vocé nao vai encontrar em lojas tipo de rua que tenha pregos mais baixos,
desculpa dizer, mas vocé nao vai encontrar uma boa qualidade de costura,
tipo a modelagem vai ser tudo igual, entao vocé ndo vai ter exclusividade.”
“Acho que todo mundo quando consome uma marca assim... deseja
possuir qualidade, acho que ja& vem meio que embutido na marca a
questao da qualidade, pelo menos quando vocé consome uma marca
melhor assim... eu procuro a qualidade, procuro mais assim um design,
uma coisa mais criativa, uma coisa mais diferente que nao seja assim nao
tenha em todo lugar assim, que nao seja muito comum.”

“Ah, primeiro que eu ndo consumo “marca de moda”, eu uso pegas que
eu gosto, mas se eu entrar para comprar uma marca de moda, eu...
desejo que seja uma peca que... ah também ndo vou comprar uma coisa



gue sb eu tenha, porque isso nunca vai acontecer... uma vez eu comprei
uma peca na Colcci que era bonita, uma regata super simples, mas que
s6 aquela loja tinha, mas ndo é porque eu comprei s6 porque era da
Colcci, foi pela peca.”

“Por exemplo, eu ndao vou querer comprar Von Dutch, tipo pra falar que
paguei “700 paus”, sé se for uma peca Unica, depende da sociedade que
vocé esta, que vocé vai querer uma coisa exclusiva, eu ndo vou querer
tipo assim... ah... depende gente... depende...”

e Individualidade:

Para Joffily (1991), o movimento de atualizacao da moda é
conseqliéncia de questdes culturais, condicionadas pela época, pelo
pensamento vivo da sociedade, por seus mitos e por sua producao
intelectual. Nesses modelos, portanto, a moda nao deve ser
entendida apenas como esquema da distingao social. A logica da
inconstancia da moda se deve aos valores e as significacoes
culturais modernas, que dignificam o novo e a expressao da
individualidade humana, estando ligada ao conceito de
modernidade (PINTO, 1994).

O jogo da individualidade é mostrar quem é e usar a
“personalidade da roupa” para dizer verdades ou mentiras, pois
nem o proprio consumidor sabe onde termina o real e comeca a
fantasia.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Transmitir aquio que eu sou.”

“Eu busco um produto que tenha a minha cara, mas é claro que também
tem que estar na moda, porque sendao a gente acaba ficando fora do
padrao, ficando fora da sociedade, mas entdo procuro qualdade, alguma
coisa que tenha a minha cara e que seja acessivel para meu bolso.”

“Nao precisa ser diretamente de uma marca, mas eu acho que quando a
gente é arrumada, as pessoas olham e prestam atencdo, e ja sabem que
estilo vocé é. Eu tento passar como eu gosto de me vestir, que é nem tao
arrumadinha e nem tanto relaxada, normal.”

” \\

“Desejo mostrar quem sou e que tipos de roupas eu consumo.” “Quero



que, ao me olharem com tal marca, me associem as qualidades da marca
e figuem sabendo, dessa forma, um pouquinho de mim.”

Os mais procurados

Os atributos mais procurados pelas consumidoras na compra de
marca de moda e que leva a sua fidelizacdao é qualidade, o produto
nao pode falhar com ela em seus aspectos funcionais; a beleza nao
esta sO na peca, mas na beleza que sera transferida da posse para
a sua possuidora no ritual magico da compra; e
originalidade/exclusividade que vai garantir que ela sera Unica a ter
esta “relacao pessoa-objeto” com a marca.

¢ Qualidade:

Fica claro no discurso das consumidoras que qualidade € basico
do produto, é esperado, nao sendo encarada como um diferencial,
mas como uma obrigacao que a marca tem para com o consumidor.

A marca é vista como sindbnimo de qualidade pelas
consumidoras, elas se admiram quando a marca nao tem associada
aos seus atributos de produto este critério basico, reforcando que o
trabalho de imagem sem o seu correspondente funcional nao
garante espaco no mercado.

A relagao custo—beneficio é muito importante para as
consumidoras, receber pelo que pagou tem que vir em pacote
completo e 0 que nao se admite € a auséncia em relacao aos
aspectos tangiveis.

Isto fica claro na analise de Floch (1997, p.132) do total /ook
Chanel quando ele fala da escolha da materialidade como base
para a construcao da identidade de marca:

A eleicdo do material, a qualidade da luz, a combinacao de pecas e de
acessorios, a preferéncia dada a algumas cores mais do que a outras ou
ainda o perfi que é dado ao corpo feminino: todos esses fendmenos
fazem como que um look seja uma identidade verdadeira e
fundamentaimente visivel, representando ademais escolhas que
procedem, enfim, uma certa ‘visao’ do vestuario feminino.



Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“E qualidade, ha pouco tempo eu comprei uma caka da x2Z

vezes e rasgou! Rasgou, ndo descosturou, rasgou!!! entdo nao é uma

, usei duas

coisa de qualidade, entao tipo, a gente tem que procurar qualidade, pagar
caro para ter uma qualidade, também, ndo sé pela marca.”

“Antes de tudo é legal a marca ser conhecida, mas também é muito
importante que esta marca preze pela qualidade. Nada adianta gastar um
bom dinheiro em uma roupa e depois ela estragar.”

“A expectativa desejada é que as roupas de marca tenham uma
qualidade bem superior as demais, ou seja, que elas nao estragam e
vistam bem e que elas te diferenciem das demais pessoas que nao usam
uma roupa de grife.”

“Eu acho que como todos os produtos que vocé busca realmente, esse
balanco entre qualidade e precos, a expectativa quando eu busco uma
roupa e quando eu a levo pra casa, e depois que a utiizo, ela realmente
se mantenha da mesma forma de quando eu a comprei, ou seja, que
tenha uma qualidade muito boa, um bom acabamento...”

“A marca tem que ter acima de tudo, qualidade, isso é primordial pra mim.
Depois eu procuro o diferencial do produto.”

* Beleza:

Sproles (1985) apresenta os ideais de beleza como um dos
modelos explicativos pelo estagio de invencao e introducao da
adocao de consumo de moda.

A busca pelo olhar de admiracao do outro, pelo elogio, pela
aprovacao, tendo esta dois estagios: o primeiro no espelho, que
informagOes sobre a aparéncia este reflexo devolve para o proprio
olhar, e 0 segundo, a confirmacao pelo olhar e pelas reagcdes do
outro.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“O beneficio € vocé ter uma pega bonita, de qualidade, duradoura e a
gualquer momento que vocé usar todos irao olhar e falar: ‘Poxa que roupa
bonita vocé esta usando’. Ela ndo perde essa qualidade com o tempo e é



uma peca que vocé pode ter para toda a vida. Prefiro ter uma pega boa
no guarda-roupa que dez que nao sao boas.”

“Eu procuro huma marca beleza, conforto e espero que ela me ‘deixe na
moda"”

“Uma marca que forneca produtos que me deixam bonita, que me deixe
fazer as pazes com meu espeho.”

“Uso Le Lis Blanc porque ndao sou nenhuma esbelta manequim que usa
38, entdo as vezes eu encontro dificuldade em achar uma peca que caia
bem com meu tipo fisico; a Le Lis Blanc é essa peca que me identifico
bastante.”

“Eu acho que para uma marca de moda ter sucesso, essencialmente
precisa de qualidade, mas a qualidade sozinha nao faria ‘verao, entao
deveria ter qualdade e beleza. Quem estrutura a peca, que desenha a
peca, quem leva esta para a revista, pro desfie, essa pessoa tem uma
sensibiidade muito grande e 0 mesmo em relacao a beleza. Eu acho que é
isso, é o olhar o belo, tem pessoas que sdao matematicas, elas sao muito
do calculo, sabem desenvolver o calculo com uma faciidade enorme ou
mexer com uma maquina com a mesma faciidade. Agora acho que a
beleza esta ligada a uma pessoa sensivel porque a beleza é tao abstrata
de uma forma que a pessoa tem quer ser sensivel para captar essa
abstracao e mostrar onde estd essa beleza desse conjunto todo.Quem
faz a moda nao somente produz qualidade como também beleza.”

e Originalidade/Exclusividade:

Usando Baudrillard (1991) como base para o raciocinio, pode-
se afirmar que a originalidade nao esta, portanto, na urgéncia em
se diferenciar dos outros ou em produzir o absolutamente novo,
mas em agarrar-se as raizes tanto de nds mesmos quanto das
coisas. Se a citacao do original passa a imperar num mundo
composto por imagens e simulacros, por outro lado, a originalidade
é ressaltada no seu oposto, a repeticao. E, de tanto se multiplicar
sob forma de tendéncia, a copia assume-se como sdsia do original
que ela mesma se ocupou de banir.

Sproles (1985) contribui com a questao da exclusividade
quando afirma que o “prestigio-exclusividade” (onde alto preco
resulta em alta demanda), o "snob” (demanda morre com precos



baixos) e a “conformidade social” (consumidores se tornam menos
sensiveis a preco quando a pressao de conformidade esta presente)
sao fatores que influenciam a adocao e consumo de moda.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Beneficios? Qualidade. E sempre novidades, né? Acho que a gente esta
sempre procurando uma coisa diferente, principalmente mulher que quer
estar sempre diferente, moderninha.”

“Vocé sempre procura uma coisa diferente, vocé sempre volta na mesma
marca, na mesma loja, mas vocé quer estar sempre moderna, sempre
diferente, com um estilo diferente, entdo é isso que a gente procura, né?
Procura causar aquele impacto, né? Estar bonita, atraente.”

“Eu espero que ela tenha boa qualidade, que sejam pegas especificas, nao
Unicas, mas em menor quantidade, que eu va a qualquer lugar e ache
todo mundo vestido do mesmo jeito, uma certa exclusividade.”
“Exclusividade, um bom produto e um bom tecido, ndao pode ser um
‘chifonzinho” qualquer, tipo tem que ser de seda por exemplo, ou entao
tem que ser um tecido tecnoldgico que nao tem por ai... uma modelagem
diferenciada que nao tem por ai...”

“Quando todo mundo compra uma marca... ta esperando em primeiro
lugar qualidade depois ta esperando se diferenciar dos outros... assim se
VOCEé compra uma marca vocé num quer que... todo lugar que vocé va...
tenha coisa igual, entdo acho que vocé ta esperando meio que uma
exclusividade... com... um negdcio de qualidade também... sei & ta
esperando, sei la, inovar... usar uma coisa mais legal ser mais... ta mais
na moda assim.”

Os mais rejeitados

Em relacao as questdes que levam a rejeicdao, ou seja, ao
abandono da marca, encontramos a falta de qualidade; a
consumidora se sente traida se a peca nhao mantém suas promessas
basicas de durabilidade e apresentacao; quando a marca faz com
que ela se sinta mal, ou seja, nao a coloca em situacao de conforto
em relacao aos demais, os olhares e comentarios nao sao elogiosos
ou até o contrario, e quando ela se sente mais um na multidao dos



uniformizados, pior quando esta multidao de clones nao pertence
a0 seu grupo de associacao ou aspiracao.

* Falta de qualidade:

Este item é citado tanto em seu aspecto material, como a peca
encolher, desbotar, ou seja, questoes que levam a nao durabilidade
do produto, a uma vida rapida de sua condicao de “roupa nova”. A
relacao preco-qualidade fica clara aqui, pois quanto mais se paga
pela peca (valores altos sao atribuidos com freqliéncia a roupas de
marca), mais se espera que ela seja perfeita em suas questdes
funcionais.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Ah! Sim. A gente acaba comprando algumas roupas, nao lembro agora
qual marca, mas comprei blusas que usei uma vez, lavou, encolheu, e eu
acho que ndo pode acontecer, né? Calca jeans também, ja comprei, usei,
lavei e encolheu, ou o jeans desbotou na primeira lavagem, é uma coisa
assim que... a gente procura mais qualidade.”

“Usar uma vez, colocar pra lavar e parecer depois que a roupa € quatro
nimeros menor que eu!”

“E quando vocé compra um produto, como eu te falei, vocé leva pra
casa, fica com aquela expectativa de vocé poder usar aquela roupa por
varias vezes e vocé percebe que ela ndo tem mais a mesma consisténcia.
Isso significa que realmente a forma como ela foi fetta, o tecido que foi
utiizado, ndo foi adequado e depois de duas ou trés vezes que vocé
coloca pra lavar, ela ndo tem mais aquela aparéncia de roupa nova.”

“Uma coisa que me deixa muito frustrada, que eu nao suporto, é comprar
uma roupa e ela dar problema. E o tipo de coisa que me faz ndo voltar a
comprar na loja nunca mais! A ma qualidade do produto é inaceitavel,
principalmente quando se trata de marcas que cobram um preco muito
alto.”

“As vezes vOcé paga super caro por uma etiqueta e a roupa ndo tem
qualidade e de repente vocé encontra a mesma pega sem a etiqueta num
valor bem mais acessivel, isso me deixa bastante frustrada.”

e Sentir-se mal:



Os sentimentos sentir-se mal e sentir-se bem atribuidos ao uso
de roupas pelas consumidoras sao relativos a estar se achando
bonita ou feia, isto €, vou ser aprovada e elogiada pelo meu
aspecto fisico, vou causar uma boa impressao, ou ndo. Sentir-se
bem com a roupa também significa sentir-se confortavel naquela
“pele”, ou seja, estar com uma roupa que fale de vocé, estar bonita
e sexy visualmente, mas psicologicamente se sentindo constrangida
com o tamanho do decote também leva a essa sensacdao de
desconforto.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:

“Se ela ndo é de qualidade, se ndo tem um caimento legal, se eu coloco
aquela roupa e nao me sinto bem.”

“Quando percebo que a roupa nao me ajuda, sabe? (...) Quando me
deixa feia, eu fico mal. Geralmente € por causa da modelagem.”

“E comprar uma marca de moda que todo mundo fala maravihas e depois
vocé vé gue nao tinha nada a ver com vocé.”

“Naquele dia vocé tava de astral bom e colocou aquela roupa e adorou,
daqui a uma semana vocé pde a mesma roupa e odeia. Entdo as vezes
ndo tem a ver com a qualidade da pega, mas tem a ver com vocé.”
“Quando a maioria das roupas da marca ou da loja ndo me deixa
confortavel e me fazem sentir mal”,

» Massificacao:

A relacao entre pagar o preco ou estar usando uma marca € a
exclusividade dessa peca esta presente no discurso das
consumidoras, € como se a partir do momento da posse da roupa
esta se tornasse parte de seu eu, ndo sendo possivel encontra-la
em outra pessoa, principalmente se esta outra nao esta no seu
grupo de referéncia ou aspiracao. A relacdo preco-exclusividade
também estd presente, nesse caso afirmando que entende que o
preco alto é para receber essa peca diferenciada e que o nao
recebimento dessa contrapartida causa frustragao.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas para ilustrar
esta dimensao:



“E muito chato comprar uma roupa e passar em um lugar onde ha alguém
com a mesma roupa. Uma vez, andando de carro, passei em frente a um
ponto de Onibus e vi uma menina com a blusinha igual a minha. Esta que
eu tinha comprado pra uma ocasiao especial, que era bonita e chique. E a
menina estava no ponto de 6nibus! Isso me deixa chateada.”

“Que essa marca chegue num publico... ao qual eu ndo pertenco, e que
nao tem nada a ver com que eu quero apresentar com 0 que eu propus.”
“Algo que realmente me leva a frustracao é comprar uma roupa e depois
encontrar varias pessoas usando a mesma pega.”

“E ir na 25 de marco e achar um roupa basicamente igual,que uma
pessoa menos informada diia que é a mesma roupa. Entdo vocé que
paga a qualidade, o preco e a exclusividade vé todo mundo usando uma
imitagcao.”

“Em primeiro lugar é o preco que é muito alto... por exemplo, um
casaquinho que vi de seda... nao eram dez metros de seda... tudo bem
que eram cinco camadas de seda... umas tirinhas... umas tirinhas... trinta
mil reais! Absurdo entendeu? Totalmente frustrada... mas a moda tem
gue ser assim, senao nao existiia moda, todo mundo iria vestir, ndo teria
exclusividade, se alguém tem capacidade de comprar algo de trinta mil
reais, @ moda vai d e faz algo de sessenta mil e é assim por diante.”

As consumidoras de moda fazem associacoes imediatas entre o
consumo de moda e o eu, objeto real (roupas e acessoérios) e o
glamour.

Em relacao ao processo de adocao este foi classificado como
ditatorial, democratico e de afirmacao.

O “estar na moda” é sinbnimo para estar informada e estar se
sentindo bem.

A posse de marcas de moda revela ao outro o que elas pensam
ou que tém o poder de manipular uma determinada impressao
sobre elas, e 0 que elas desejam possuir quando consomem marcas
de moda é admiracao, superioridade, funcionalidade, exclusividade
e individualidade.

A crenca é esta: as marcas tém um significado compartilhado e
este é transferido delas para seus possuidores.



A preocupacao em gerenciar a imagem no contexto social esta
presente nos discursos, e os motivos mais freqlientes para consumir
marcas de moda estd em obter qualidade, beleza e
originalidade/exclusividade. Sendo assim, as questdoes mais
procuradas e as mais rejeitadas no consumo de marcas de moda
sao: qualidade versus falta de qualidade, beleza versus sentir-se
mal (sentir-se  feia),  originalidade/exclusividade versus
massificacao.

As consumidoras reconhecem e consomem o0s discursos das
marcas e estas assumem a fungao de ser seu porta-voz.

O tema mais presente nas entrevistas foi o gerenciamento da
imagem a partir dos significados atribuidos as marcas. Trata-se da
preocupacao sobre o que os outros vao pensar, concluindo-se ser
este um dos pontos mais importantes nesse tipo de consumo, a
marca de moda.

Com base em todos esses aspectos e na literatura consultada,
foi desenvolvida escala de atributos em relacao ao consumo de
marcas de moda com 39 itens. Estes sao: qualidade, status,
reconhecimento do poder aquisitivo, aceitacao, conforto, tendéncia,
beleza, exclusividade, o novo, o diferente, design, criatividade,
estilo, elegancia, sucesso, reflexo do eu, chamar a atencao,
identidade da marca, estar na moda, conhecimento,
reconhecimento que sou informada, estilo préprio, autonomia,
felicidade, bom gosto, o alternativo, o moderno, sensualidade,
formalidade, atributos de personalidade, bem-estar, durabilidade,
seguranca, originalidade, auto-estima, vestir bem, preco
compativel, atratividade, adaptabilidade. A construcdo desses itens
foi trabalhada em aspectos funcionais e simbdlicos identificados na
analise de conteldo das entrevistas.

Na andlise do discurso das consumidoras identifica-se uma
questao que estad subjacente a todos, a de que o individuo sente a
necessidade de criar sua histdria e atribuir significados ao conjunto
de experiéncias da vida individual, e ele usa o consumo de marcas
de moda para contar essa histéria.

O paradigma pds-moderno da perseguicao simbdlica esta
comprovado e esta presente em trés dimensoes:



Quadro 5 — Dimensao Social (social-simbolismo)

[tem Categoria
BT f,}_zi;l]id;u;]v Funcionahdade
2. Status Distingio social
3. Reconhecimento Distingdo social

do men e der iiqlli.‘ii[i\'u

4. Aceitagio Aceitacio

5. Conforto Funcionahdade
6. Tendéncia Imitacio

7. Beleza Vardade

8. Exclusividade Distingao social
9. O novo Modermdade
10. O diferente Modermdade
11. Design Diferenciacio
12. Criatividade Maodermdade

1 3. Estilo Personahdade

| 4. Elegincia Vaidade

15. Sucesso Competitividade
16. Algo que reflita meu eu Auto-afirmacio
17. Prego compativel Conformidade

o a 1|llil]it]iti]t'

18, Chamar atengao Vaidade
19. A identidade da marca Integracio
20, Estar na moda Imitacio

Durante muito tempo a questao da moda viu-se atrelada a
idéia de distincao de classes sociais. Verificamos neste estudo que o
consumo de marcas de moda tanto pode assumir essa funcao
distintiva como também distinguir os comportamentos de grupo,
independentemente de seu status econdmico. Verifica-se aqui a
idéia de “fetichismo de mercadorias” de Adorno (1991) em que as
mercadorias ganham “vida prépria” quando o trabalhador perde o
controle sobre a natureza e o produto de seu trabalho.



Quadro 6 — Dimensao Comunicacional (auto-simbolismo):

[tem Categoria

1. Sei o que estd acontecendo no mundo Atualidade

2. Sou interessada em moda Atualidade

3. Tenho estilo préprio Dissociagio

4. Nao me preocupo com o ¢ue 0s outros pensam  Auto-afirmagio
5. Estou de bem com a vida, sou feliz Realizagio afetiva
6. Tenho bom gosto Vaidade

7. Sou uma pessoa alternativa Dissociagiao

8. Sou moderna Modermdade
9. Tenho poder aquisitivo Distingiio socal
1 0. Sou sexy Sedugio

1 1. Sou formal Auto-ahirmacio
1 2. Tenho determmnadas caracteristicas Comunicagio

'lll'.' |1L']'H[Illil“[1il[]t'

O ato de consumo de marcas de moda é ato de fala onde o
auto-simbolismo esta presente. O consumo € visto aqui como
permeado pelo desejo existente na sociedade que valoriza as
praticas de consumo nas relacdbes comunicacionais. A
consumidoraobservanoprodutoousodocamposimbdlicounificadodasm
arcas pelo discurso publicitario e utiliza-se destas para dar
referéncias sobre sua personalidade,sobre sua forma de se ver e
também de como quer ser vista pelos outros. Até quando nao
seguem a moda as pessoas estao comunicando algo de si, é sinal
de idade, ou de possuir opinides e crencas envelhecidas ou ainda de
nao aceitar padroes estabelecidos. O vestuario é dos objetos de
consumo onde parece estar clara a personalizacao do consumo. Tal
personalizacao repousa principalmente na escolha, no vasto
universo de estilos. A opcao que leva a escolha ultrapassa a
necessidade, a fungao de uso; a escolha personaliza, distingue dos
outros. Verifica-se aqui a idéia de Canclini de que o consumo nao
deve ser visto como a posse de objetos isolados, mas como



Quadro

[tem

. Bem-estar

. Conforto

. Durabilidade

. Nio sair de moda

; '.lehti:ltir

) T e D RO

—
-

. Ficar bomta.

7. Que seja exclusiva
8. Espantar tristezas
9. Ongmahdade

10. Melhorar minha auto-estima

11. Vista bem, tenha um bom caimento

12. Nao gastar muito
13. Ficar atraente

1 4. Ficar diferente sem exageros

7 - Dimensao
simbolicas e funcionais):

processo de “apropriacao coletiva” servindo para enviar e receber
mensagens.

Motivacional (necessidades

Categoria

Auto-ahrmagio
Funcionalidade
Funcionahdade
Classico
Funcionahdade
Vaidade
I“‘w[illi{ﬁh social
Realizacio aletiva
Atualidade
Realizacio afetiva
Vaidade
Confornmdade
Fermmihidade

Seguranga

O consumo de moda é conhecido como descartavel e efémero,
sendo altamente relacionado com consumo de supérfluos e
conseqlentemente pertencente ao universo da futilidade. Verifica-
se aqui a idéia de Marx (1867) que as relacbes estabelecidas entre
os bens e os sujeitos sao os verdadeiros indicadores de valor, sendo
assim, “o carater mistico da mercadoria nao provinha, portanto, de
seu valor de uso” (p. 70), mas de sua importancia simbodlica.

Estes resultados foram usados para construir a escala de
mensuracao de aspectos funcionais e simbolicos atribuidos para a
adocao de marca de moda no passo seguinte da pesquisa. Para a
identificacao das estruturas defatores subjacentes aos atributos
para o consumo de marcas de moda utilizou-se o procedimento



estatistico denominado andlise fatorial?® mediante a aplicacdo de
324 entrevistas.

Os simbolos identificados na relacao pessoa-objeto e
identificados na anadlise das entrevistas foram submetidos as
consumidoras por meio de entrevistas semi-estruturadas. As
consumidoras pesquisadas foram selecionadas por serem
consumidoras de marcas de moda.

Todo convivio social € um jogo, portanto em relacao aos
aspectos sociais para o consumo de marcas de moda identificamos
0S seguintes:

Tabela 1 - Analise fatorial dos aspectos sociais do consumo



Jogo Jogo de Jogo de Jogo de Jogo de

de poder personalidade  boneca  adequagio  (re) conhedimento

1. Reconhecimento
L]illlli.'l.t|}i=l.|l:.:1' 0.735h . 1635 . (). 285

aquisitivo

2, Status 0,650 - 0,147 0,571 (),142
3. Acertacio 0.677 - - - 0,210
4. Sucesso 0,637 0.215 0,259 0,197

5. Uma forma de 0,629 0,194

chamar atengio

6. A identidade da 0,455 0,449 - 0,104 0,147
marca

7. 0 diferente 0,141 0,787 0,189 0,109

8. Exclusividade 0,197 0,720 0,127 - (,292
9. O novo 0,203 0.710 0,130 0.145 0.346
10. Elegincia 0,192 - 0,756 0,172 0,165
11. Estlo 0,112 0,267 0,695 0,139

12. Criatividade - 0,478 0.643

13. Design - 0,551 0,585

14, Beleza 0,194 - 0,652 0,203 (0.350
15. Qualidade -0,325 0,143 0,397 - 0,196
16. Prego compativel -0,128 - - 0,739

com a qualidade

17. Conforto . - - 0,687 0,150
18. Algo que reflita - 0,270 0,384 0,518 0,162
meu eu

19. Estar na moda 0,214 0,237 - - 0,779
20. Tendéncia 0,176 0.191 0.284 - 0,712

1. Jogo de poder:

Os atributos de reconhecimento do meu poder aquisitivo,
status, aceitacao, sucesso e uma forma de chamar atencao sao
utilizados no jogo de mostrar que pode, que tem, que chegou 13 e
nao tem nenhuma timidez de mostrar isso. A aceitacao faz parte do
jogo, cada tribo vai ter seu préprio esquema de poder, de mostrar
poder, para uns € dinheiro, para outros &€ conhecimento, mas a



esséncia que nao muda que esta sempre presente é o poder. Uso
da marca como instrumento sinalizador de sua capacidade, de que
tem o dominio, a posse. Este é o jogo de quem quer demonstrar
forca.

2. Jogo de personalidade:

Os atributos de identidade da marca, o diferente, exclusividade
e 0 novo sao utilizados no jogo do “quem sou eu?”, Neste jogo a
consumidora diz quem €, quem gostaria de ser, tem uma fantasia
por uma noite, atende as expectativas da futura sogra no primeiro
jantar com os pais do namorado, ou seja, € um jogo de construcao
e desconstrucao do eu, por isso o que é diferente, exclusivo e novo
é importante aqui, pois a diferenciacdo da marca vai contribuir com
a diferenciacao do individuo. Uso da marca como instrumento
sinalizador de individualidade, de originalidade. Este € o jogo do
personagem porgue os tragos escolhidos podem ser tipicos ou nao.

3. Jogo de boneca:

Os atributos de elegancia, estilo, criatividade, design, beleza e
qualidade sao aspectos puramente estéticos e servem para o jogo
de “brincar de boneca”, mas no caso a boneca € a propria
consumidora que agora aplica em si 0 que na infancia fazia com
seus brinquedos, escolher um estilo, usar de criatividade na
composicao de /ooks, saber reconhecer design e qualidade em prol
de um resultado de beleza e elegancia. Pois ndo se passa a vida
inteira brincando de Barbie em vao... Uso da marca como
instrumento sinalizador de vaidade. Este € o jogo da menina
grande, ela assume o lugar da boneca.

4. Jogo da adequacao:

Os atributos de preco compativel com a qualidade, conforto e
algo que reflita meu eu mostra a vontade do individuo de expressar
seu eu, mas de forma adequada ao seu estilo de vida e sua classe
sociocultural. Nao ha nada mais postico do que um hippie vestindo
um terno Hugo Boss, certo? Uso da marca como instrumento
sinalizador de acomodacdo, adaptacdo. Este é o jogo da
conformacao, de quem esta ajustado.



5. Jogo de (re)conhecimento:

Os atributos estar na moda e tendéncia traduzem a questao de
estar up to date, ou seja, estar sintonizado com o que esta
acontecendo, este é um valor importante da nossa sociedade atual
que explica muito da valorizacao do aspecto moda nao sé atribuido
ao vestuario, mas também a outros produtos, como carros e
instituicOes financeiras, o que estd na moda é &agil, rapido, veloz,
acompanha as mudancas. O valor de que esta se falando aqui é
informagao, estar informado, estar por dentro do que estd
acontecendo, em tempo real, como se ininterruptamente conectado
a internet, pois a relacao tempo e espaco mudou, nao se diz mais
alo ao atender o telefone mas “Onde vocé esta?”. A grande ambicao
da humanidade agora é responder sempre com sim para perguntas
do tipo “Vocé sabia que...?”. Uso da marca como instrumento
sinalizador de informacdo. Este é o jogo de quem quer mostrar que
sabe, que percebe.

Em relacao aos aspectos comunicacionais, onde a preocupacao
estd em como a consumidora quer ser interpretada ao olhar do
outro e logo existe a preocupacao de como exibir-se para este
olhar, temos:

Tabela 2 - Analise fatorial dos aspectos comunicacionais do
consumo



Poderosa  Antenada  Auténtica

1. Sou modema (), 762 (0.2910 -0.151

2 Sou se Xy (.G85 (J.188
3. Sou uma pessoa alternativa 0,609 0.346
-l-.'l:.'llllu}J:Jn’.lcl'utlujxilh'u (0.574 0,221 -0.191 0,468
._:'.'[1'|||Lnl:-.u||:;_'|n~.li| (.446 0,335 0.210

6. Sou interessada em maoda (0,291 0.782

7. 5el o gue estid acontecendo no mundo 0,778

H.'[1'|||L-H'.'-»[il|:l:un'rt:ll:u:; ().252 0.432 0.4206 0.369
9, :"'{,'lunu']:!q'm'npn|'n|1'||:|!::|q-|:|:-.||-||l:r:|:-i]n'||'\;|rn (J.144 0.154 0.708

10, Estou de bem com a vida, sou feliz (), 124 0.650

11, Tenho determinadas caracteristicas de 0,472 0,528

[person alicade

12, Sou formal 0,129 0,152 ),865

1. A poderosa:

Os atributos: sou moderna, sou sexy, SOu uma pessoa
alternativa, tenho poder aquisitivo e tenho bom gosto sao a
combinagao da mulher que quer parecer poderosa, ela € moderna,
é autoconfiante a (ou é de fato) ponto de ser alternativa porque ela
confia no seu bom gosto. A mulher quer comunicar que tem o poder
e este tipo de mulher esta bem segura do que é e do que quer.

2. A antenada:

Os atributos: sou interessada em moda e sei o que esta
acontecendo no mundo sao a combinacao da mulher que quer
parecer (ou é) antenada. Ela é informada, é envolvida com moda,
pois gostar de moda reflete sua personalidade dinamica. A mulher
quer comunicar que sabe das coisas, é ativa na busca de
informacdes, € interessada e, portanto, é interessante.

3. A auténtica:

Os atributos: tenho estilo préprio, ndo me preocupo com que 0s
outros pensam, estou de bem com a vida, sou feliz e tenho
determinadas caracteristicas de personalidade sao a combinagao da
mulher que quer parecer (ou &) auténtica, ao ser feliz em ser ela
mesma, assumindo seus sonhos e desejos, valores e ideais de vida,



esta mulher nao vive conforme os valores dos outros, mesmo que
seja julgada como errada pelas melhores amigas. A mulher quer
comunicar que tem opinido prépria sobre determinadas questoes, e
se esta coincide com a opiniao da maioria, ou seja, se estar na
moda no sentido do senso comum, nao faz parte das preocupagoes
dela.

4. A formal:

Sou formal é o atributo e aqui encontramos a mulher sébria
desta mulher. Uma mulher espartana. Este atributo tao necessario
para as mulheres de carreira, pois estas precisam assumir esta
aproximacao com a formalidade para estar lado a lado, mas de
forma competitiva no mercado de trabalho, ainda reduto masculino.
A mulher quer comunicar que € formal no seu jeito de ser mediante
0 seu jeito de vestir.

Em relagao aos aspectos motivacionais:

Tabela 3 - Analise fatorial dos aspectos motivacionais do
consumo



Qualidade/ Belezaf Levantar Prego da

Conforto Elegincia o astral originalidade
15, Durabilidade 0,711 0,123
14, Conforto 0.701 0,112 0,158 -0.263
15. Bem-estar (.664 0,324
| 6. Qualidacle (0.560 0.163 0.173 0,591
17. Vista bem, tenha um 0,328 0,294 0,151

hom caimento

| 8. Ficar bonita. 0.762
19, Ficar atraente 0.757 0,173
20. Ficar diferente sem 0,193 0,575 0,269

eXagEros
21. Melhorar nunha 0,117 0.776 0,173

AULO=-CSLimna

ga. I‘:.HI],HII.,IT tristezas 0.111 0. 752

25. Onginahidade 0.522 00,388 0,458 0,392
24, Quie seja exclusiva 0167 0,286 0,718
25. Nao gastar muito 0,201 0,219 0,605
26. Nio sair de moda 0.211 0,168 0,604

1. Avaliacao do produto em si (Qualidade/Conforto)

Os atributos de durabilidade, conforto e qualidade indicam que
a consumidora leva em consideracao a funcionalidade do produto e
que este esta associado ao seu bem-estar. Ela vai se sentir bem se
o0 produto cumprir com suas “‘promessas de campanha”. O motivo
para compra é se este apresenta qualidade e conforto.

2. Avaliacao do julgamento social (Beleza/Elegancia)

Os atributos de vista bem, tenha um bom caimento, ficar
bonita, ficar atraente, ficar diferente sem exageros refletem o
desejo da consumidora de ser avaliada de uma forma positiva pelo
olhar do outro (quer seja este outro um individuo ou um grupo
social, quer seja seu ambiente de trabalho ou familiar), tanto que a
auséncia de exageros significa que ela fica diferente a ponto de
chamar a atencao, mas nao a ponto de ficar estranha. O motivo
para compra € se este possui, e logo pode atribuir a sua futura
possuidora, beleza e elegancia.



3. Avaliacao do aspecto psicoldgico (Levantar o astral)

Os atributos de melhorar minha auto-estima e espantar tristeza
refletem o psicoldgico da coisa, a busca pela compensacao na posse
da marca de moda, a terapia de consumo. O motivo para compra é
que a posse do produto faca com que a consumidora fique feliz.

4. Avaliacao do aspecto economico (Preco da originalidade)

Os atributos de originalidade, que seja exclusiva, nao gastar
muito e nao sair de moda faz uma relagao interessante entre o que
é original e exclusivo com o que € classico, ou seja, vale a pena
gastar muito dinheiro se for algo que nao sofra os reveses do ciclo
de vida da moda, que é um estilo, isto &, ndao segue tendéncias,
nao é massificado, sobrevivendo aos langamentos das novas
colecbes sem perdas de valor social para a sua possuidora.
Importante aqui ressaltar que o atributo ndao gastar muito foi o
Unico a apresentar carga negativa em todas as analises fatoriais.
Esse fato deriva da seguinte relacao entre os atributos: quanto
maior € o grau de concordancia com aspectos motivacionais
associados a busca de originalidade, exclusividade e nao sair da
moda, menor é o grau de concordancia com nao gastar muito (e
vice-versa); ou seja, se estes trés atributos sao importantes para a
consumidora; dinheiro ndao € problema, se a consumidora nao se
importa com estes aspectos, economizar dinheiro € mais
importante. E a “conformidade social” (consumidores se tornam
menos sensiveis a preco quando a pressao de conformidade esta
presente) de que nos fala Sproles (1985). O motivo para compra é
que o produto atenda determinadas expectativas de relacao preco
versus qualidade e preco versus exclusividade.






25 O modelo interno-social se da pela questao das influéncias individuais e por estar
influenciado por outros individuos dentro da sociedade e estar caracterizado pela
interdependéncia.

26 Neste texto consideramos lbok como composicao de roupas, acessorios, maquiagem,
cabelos e atitudes que, misturados, idealzam uma determinada aparéncia. O ok ndo é
apenas a vestimenta, mas como tais elementos se comportam como adjuvantes no texto
(GARCIA & MIRANDA, 2005).

27 Optei por ndo revelar o nome da marca citada, utiizando X para cédigo.

28 Andlise fatorial é técnica estatistica usada para identificar nimero de fatores, que podem
ser usados para representar relacdes entre conjuntos de algumas varidveis inter-
relacionadas.






O objetivo principal deste livro estéa em contribuir com o tema
do consumo de moda como acao de comunicagao nao-verbal e seu
papel na interacao humana.

Utilizando os estudos desenvolvidos nesta area como base para
reflexdao, podemos afirmar que o consumo de marcas de moda é
exercicio do consumo simbdlico, pois é forma de expressao,
estabelece a identidade social do individuo para si e para os outros.
A forma de vestir € manifestacdo particular e identifica a pessoa
como integrante de certa época, de certo grupo social, de certa
profissdo. O vestuario compoe, juntamente com outros atributos
pessoais, o perfil das pessoas, inclusive refletindo o estado de
espirito que elas estdo vivenciando. Um vendedor de seguros de
vida usando uma gravata do Pernalonga realmente nao seria bem
visto pelos seus clientes. Onde esta a seriedade e a sobriedade que
se espera desse tipo de profissional? O momento de decidir sobre
um seguro de vida ndo é para brincadeiras. Por outro lado, um
publicitario dono de colecoes de gravatas com personagens infantis
demonstra a irreveréncia com a qual se espera que ele
desempenhe seu trabalho.

A marca de moda é um espelho as avessas, reflete para o
outro o jeito de ser, sentir e pensar dos individuos. O conflito entre
o eu individual e o eu social busca o equilibrio através desta forma
de comunicacao.

O sentimento de pertencer ou estar com e para alguém numa
sociedade de consumo implica o uso de simbolos e sinais de
aparéncia. A marca de moda é carteira de identidade, nao s6 desta
era pos-moderna, como em todo o decorrer da historia da
humanidade. Revendo meus estudos sobre a trajetdria dos estudos
sobre o comportamento do consumo, posso afirmar que o individuo
expressa sua esséncia por meio de aspectos simbdlicos presentes
na aparéncia adornada.

A busca pela aquisicao de identidade é a busca do “quem nods
somos” e requer um grande investimento de eu, ou seja, na
sociedade de consumo as pessoas tém uma acdo dupla, a de
desconstruir (ou no caso da moda de descosturar) o velho eu e
reconstruir a partir desses pedacos um novo eu reestruturado.



As mulheres buscam no consumo de moda mais do que a
mudanca estética de aparéncia, substancialmente o seu conceito e
a sua identidade. Moda é consumo de simbolos, dai o interesse nas
marcas como auxiliares e facilitadoras do processo de comunicacao
social. Esta capacidade simbdlica que transforma a marca em mito
fazendo com que o consumidor nao compre o objeto em si, mas a
sua narrativa.

O wvalor dos produtos nas sociedades de consumo
contemporaneas transcende o seu valor de uso (no que o produto
faz, mesmo que a qualidade seja demandada, nao se discute mais
esta questdo, tornou-se parte do que é esperado do produto), mas
pelo seu valor de significacdao, o que ele significa para nds, sobre
nds, ou para os outros. Atualmente, o mais importante para os
produtos sao os seus significados.

Foi identificado o convivio social como um jogo, portanto, em
relacao aos aspectos sociais para 0 consumo de marcas de moda,
identificamos o0 uso da marca como mecanismos do jogo social.

A perspectiva da personalidade esta presente nos resultados
referentes aos aspectos comunicacionais, as estratégias de
“personalizacao” das marcas devem acontecer para responder a
esses “personagens” que € o que realmente as mulheres querem
consumir nas marcas. E o canibalismo dos tempos modernos, nao
se devora o inimigo derrotado para assumir suas caracteristicas de
guerreiro, se paga pela ostentacao de marcas que causam 0 mesmo
efeito ritualistico para as tribos modernas como era para as
primitivas. E a antropofagia do consumo.

Em relacao aos aspectos motivacionais fica claro que as
questoes simbdlicas sdao importantes e os aspectos relativos a
modernidade, exclusividade e originalidade tém um preco que a
consumidora esta disposta a pagar, mas se faz necessario garantir
qualidade e conforto, sendo este condicao basica para que os
aspectos simbdlicos possam se estabelecer.

As roupas fazem barulho e quem lhes da voz mais afinada sao
as marcas. Ao usar uma “roupa de marca”, as consumidoras
esperam que esta grite para todos quem ela é por onde quer que
ela va. A vida é o palco e a marca de moda oferece os figurinos,



sendo assim possivel participar de outros mundos e voltar para os
anteriores sem ameaca de punicao. Assim volta-se para a premissa
de onde se partiu para o desenvolvimento deste estudo: a moda é
essencialmente simbdlica.

E certo que o individuo ndo esquece os aspectos funcionais da
roupa, muito pelo contrario, ele os exige, mas sao essas
caracteristicas intangiveis, repletas de significado, esta
possibilidade de transformar-se naquela pessoa que nao se € (ou se
pensa que nao se €7?).

A moda é carteira de identidade do cidadao. O individuo
expressa sua esséncia mediante o uso dos aspectos simbolicos
presentes na sua aparéncia.

Sem o significado social a peca de roupa perde o valor, o
argumento publicitario da personalizacdo é fundamental, pois ao
personalizar os objetos, a sociedade se comunica e, assim, se
integra. A relacdo da consumidora nao é com o objeto, mas com o
mundo mediante o uso do objeto, de forma que a marca é apenas
instrumento dessa relacao.

Cada marca de moda deve assumir sua caracteristica basica de
produto de consumo simbdlico e assumir uma narrativa, esta
“histdéria de vida” ou “jeito de ser” da marca deve apresentar um
conteldo que responda a duas perguntas:

Qual o publico que a marca esta querendo se dirigir? O que a
marca quer transmitir a esse publico? Ou melhor... Qual é a
mensagem que o publico quer transmitir sobre ele mesmo? A marca
é instrumento da relacao das pessoas com o mundo e, para tal,
deve assumir o discurso do seu publico, mais do que isso, deve ser
o discurso que o publico quer ter.

O cruzamento dos aspectos sociais, comunicacionais e
motivacionais encontrados neste livro podem auxiliar as marcas a
encontrar o melhor caminho para garantir o sucesso de sua
estratégia de marketing, desde o desenvolvimento do produto
pensando em sua materialidade e significados atribuidos ao
ambiente de loja e todo composto promocional.

O conceito da roupa, a mensagem da marca e o conteido da
comunicacao deve ser direcionado para atender as necessidades



simbdlicas do publico-alvo e, conseqlientemente, garantir o
consumo.

O entendimento do aspecto simbdlico e a identificacao dos
significados a serem atribuidos a marca em consonancia com o
interesse do publico-alvo sdao guias basicos para campanhas
publicitarias de sucesso.

Como seres humanos, ndés somos “maquinas de significacao”,
pois as pessoas atribuem significado a tudo. Nos vivemos para
significar, para fazer sentido. Quando a vida nao tem mais sentido,
queremos morrer.
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