Descosturando Helena: Uma Andlise do Discurso da Consumidora de M oda
Resumo do Trabalho

Este trabalho considera teorias no desenvolvimento da identificacdo social e o papel da moda
em facilitar estas construcdes. A marca de moda € o objeto principal do estudo que tem como
objetivo entender a relacBo pessoa-objeto mediante 0 ato de consumo como atividade
simbolica que o individuo desenvolve socialmente. O método utilizado foi qualitativo e a
pesquisa feita a partir de entrevistas em profundidade com consumidoras de marcas de moda,
apos andlise de conteldo de 24 entrevistas identificaram-se 38 atributos em relacdo ao
consumo de marcas de moda qualidade, status, reconhecimento do poder aquisitivo,
aceitacdo, conforto, tendéncia, beleza, exclusividade, o novo, o diferente, design, criatividade,
estilo, elegancia, sucesso, reflexo do eu, chamar a atencdo, identidade da marca, estar na
moda, conhecimento, reconhecimento que sou informada, estilo proprio, 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. Estes foram analisados e agrupados em trés
aspectos que explicam o consumo de marca de moda: sociais, comunicacionais e
motivacionais.

Introducéo

Nesta abordagem visualiza-se 0 estudo do comportamento de consumo simbdlico pois o
consumidor ndo é orientado apenas pelo aspecto funcional. O seu comportamento é
significativamente afetado pelos simbolos encontrados na identificacdo dos produtos. Os
produtos que as pessoas compram s30 Vistos pelos significados pessoais e sociais adicionados
aos funcionais.

O objetivo € analisar o0 comportamento de consumo do individuo e como este € dirigido para
realcar como o individuo se percebe no consumo de bens como simbolos do eu, sendo a moda
um dos fendmenos que melhor demonstram esta capacidade e necessidade de mudancas da
sociedade, que é refletida neste tipo de processo de consumo.

O presente estudo visa contribuir com esta area de estudo emergente nas ciéncias sociais e que
se dedica com crescente clareza e profundidade ao estudo das relacfes pessoa-objeto.

Consumo simbodlico

O significado de um objeto é derivado daqueles atributos e caracteristicas de desempenho que
os individuos acreditam que o objeto possua ndo sendo, porém, totalmente inerente ao objeto
por s mesmo, mas sim formado através da interacéo entre o individuo, o objeto e o contexto
(KLEINE at. al. , 1991).

Quando os produtos sdo utilizados como simbolos eles servem as pessoas através de sua
transformacdo em ferramentas Uteis para que estas provoguem reacdes desejadas nas outras
pessoas a0 seu redor, pois sempre que uma pessoa utiliza produtos simbodlicos ela esta
tentando comunicar a seus grupos de referéncia certas coisas sobre si mesma (GRUBB e
GRATHWOHL, 1967).



O consumo de simbolismo compensatorio ocorre quando os individuos ndo conhecem muito
bem o papel que “devem” representar e assim o0 simbolismo do produto acaba exercendo uma
primeira influéncia sobre o comportamento. 1sso ocorre quando produtos séo usados para
representar uma classe social ou um estilo de vida, por exemplo. Desta forma as pessoas
empregam produtos para influenciar a aparéncia (representacéo do papel) que transmitem para
outros individuos em dada situacéo (SOLOMON, 1983).

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 Sservicos neste
processo.

Festinger (1957) em sua teoria da comparacéo social afirma que a comparacdo social acontece
geralmente a partir da realidade fisica, mas, quando esta opcdo ndo é disponivel, esta é feita
em cima de uma comparacao de suas proprias opinides em relacdo as opinides de outros para
fornecer a informacdo se estd em conformidade ou ndo. Em base da comparacdo social,
podemos afirmar que grupos séo considerados influéncias primérias no comportamento do
individuo.

Gerenciamento de impressdes mediante o consumo de mar cas de moda

Encontramos na cultura de consumo, um novo conceito do eu, onde o desenvolvimento do eu
tem lugar na énfase na aparéncia, exposi¢ao e geréncia de impressdes (ELLIOT, 2004).

Auto-apresentacao requer estratégias de gerenciamento da aparéncia, entre elas, a identidade
Como “0 eu no contexto”, na perspectiva teatral usa-se a analogia da vida como um teatro para
entender os “eus’ nos contextos (MIRANDA, 1999).

Segundo Kaiser (1998), a psicologia social do vestuério se concentra em entender as varias
maneiras que as pessoas usam para modificar a aparéncia de seus corpos, como também as
forcas sociais e psicolégicas gque interferem no processo de gerenciamento da aparéncia
pessoal. Este gerenciamento inclui todo o processo de pensamento sobre e as atividades
exercidas para este fim. Gerenciamento da aparéncia € o que nés fazemos visualmente com
NOSSOS COrpos, como nOs planejamos e organizamos estes atos, como tomamos decisdes sobre
0 que comprar e usar e quais sao as implicagdes sociais destas decisdes. Este € um conceito
universal. Todos os individuos sdo engajados, de certa forma, no gerenciamento de sua
aparéncia diaria. Esta preocupacdo com o gerenciamento da aparéncia acontece porque existe
a percepcdo da aparéncia que € o processo de observar e fazer avaliagcdes baseado em como a
pessoa se apresenta.

Freud (apud Marcuse, 1978) descreveu a mudanca do homem animal para 0 ser humano
guando este transforma o principio de prazer em principio de realidade. Esta teoria é baseada
na interpretacdo 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 € impossivel. Apos este
desapontamento, o principio de realidade supera o principio de prazer: o homem aprende a
renunciar a0 prazer momentaneo, incerto e destrutivo, substituindo-o pelo prazer adiado,
restringido, mas “garantido”. Sob o principio da realidade o ser humano desenvolve a funcéo
darazdo: aprende a “examinar” arealidade, a distinguir entre bom e mau, verdadeiro e falso,



uatil e prejudicial. O homem adquire as faculdades de atencdo, memoria e discernimento.
Apenas um modo de atividade mental € “separado” da nova organizacdo do aparelho mental e
conserva-se livre do dominio do principio de realidade: € a fantasia, que esta “protegida das
alteragbes culturais’ e mantém-se vinculada ao principio de prazer. Concluindo que a
individualidade s ocorre na conquistado “néo eu”.

Segundo Sartre (1997), o desgjo é falta de ser e é diretamente sustentado no ser do qua é
falta, sendo assim o homem € o que ndo é e ndo é o que é. Sendo a realidade humana o
empenho em ser e 0 desgjo exprime este empenho. O desgjo leva a busca do objeto que
mediante a sua posse, ou segja, se desejo me arrumar, ter um objeto de adorno, fazer compras,
significa que desegjo ser de boa aparéncia, definindo assim a relacéo: fazer, ter, ser.

A teoria da autocongruéncia de Sirgy (1982) contribui afirmando que consumidores preferem
produtos e marcas com significado que s80 consistentes com seus autoconceitos, assim sendo,
motivados por autoconsisténcia consumidores comparam seus autoconceitos com aimagem
dos produtos e preferem produtos cujas imagens sGo congruentes com suas auto-imagens.

M étodo de pesquisa

A pesguisa trabalhou com as classes sociais A1, A2, B1, B2 e C conforme o Critério de
Classificagdo Econdmica Brasil.A populagdo foi composta por consumidoras de moda,
mulheres com idades entre 16 e 55 anos residentes em S&0 Paulo. Foi realizada amostra
intencional e foram entrevistadas tantas consumidoras quantas necessarias para obter
homogeneidade de discurso, ou concluir que existem estratos de percepcdo quanto ao
fendbmeno. Nao foram identificados estratos de percepcdo no discurso das consumidoras apos
24 entrevistas.

A aplicacdo do question&rio teve duracdo média de 28 minutos, os entrevistados foram
abordados em suas casas conforme distribuicdo por ruas previamente definidas pela
pesgquisadora. Nesta etapa foram utilizados 15 entrevistadores, sendo destes 4 homens e 11
mulheres, estudantes universitarios de moda .

As consumidoras deram seus depoimentos; estes foram gravados, transcritos e analisados. O
tratamento dos dados desta fase foi feito mediante andlise de conteldo das entrevistas
semidiretivas.

Resultadosidentificados
Associacdes mentais
* Sobreoeu:

De certa forma, a moda cumpre o papel de compreensdo do proprio eu, e € instrumento de
prazer, culto da fantasia e da novidade. Pessoas expressam 0 Seu eu N0 consumo e véem as
[pOosses, por conseguinte, como parte ou extensdo do seu eu. Esta capacidade de simbolizagdo -
ou sgja, de promover a unido de um objeto (significante) e da mensagem a ele atribuida
(significado) - permite a adaptacdo do homem a realidade por meio de abstracbes 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 aimpossibilidade de encenar ailusdo. A ilusdo ja ndo é possivel porque o real ja ndo



€ possivel”. Isto leva atendéncia de ver as posses como simbolos do eu, existindo assim forte
associacao entre 0 eu e as posses, 0 que leva a crenca que as posses de alguém fazem parte do
gue este alguém é (BELK, 1988).

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenséo:

“A moda é o0 jeito das pessoas se vestirem, das se vestem dependendo de como ela est4 se sentindo,
do seu estado de espirito, e 0 que esta passando pela cabega das pessoas’ .

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

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

“Moda(...) Acho que moda, pramim, € expressdo.”

“Roupas que apresentem propostas diferenciadas para as pessoas, através das criagbes dos
edtilistas.”

e Sobreo “objeto real”:

Paralelamente ao aspecto funcional, nota-se um forte componente simbolico nessas escolhas,
acrescidos da funcdo estética e estratificadora que a roupa apresenta nos modos de compor a
visibilidade pessoal. Mas € certo de que os aspectos funcionais sdo importantes tanto que
define o pouco tempo de vida da mania que € adotada rapidamente, mas sem desempenho
funcional, e tem declinio abrupto: € mais pessoal, menos generalizada e sO apresenta carater
de coercao dentro de pequenos grupos. 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).

Ostextos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:

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

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

“Em algo confortavel que me faga sentir bem, como por exemplo minha pega preferida de roupa: a
calcajeans.”

“Moda...me lembra,assim,uma coisa bonita,aconchegante,confortavel; essa é a primeira coisa que
vem em mente quando eu penso em moda.”

“O gue 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 o jeito de se vestir.”

e Sobreo glamour:

Outra abordagem das entrevistadas para a moda foi a questéo do glamour, do que € pomposo,
luxuoso, aquele gosto de ser superior, de brilhar, “ so very posh” como diriam 0s ingleses.
Esta questdo do glamour € materializa pela passsarela/desfile que faz a transferéncia do
significado do que é glamouroso mediante 0 uso das modelos, da cenografia, dos famosos, da
exclusividade do convite para as pecas de roupa em desfile.



Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensgo:

“Um monte de coisa. Roupa, glamour, passarela.”
“Roupas, desfiles, glamour, |ojas, pessoas famosas, da televisao”
“Acho que sdo as roupas de marca.”.

“Acho que sdo as marcas famosas como Dior, Gucci, Chaned e todo glamour dos desfiles em Paris
e Mil&o também.”

“Roupa; se vestir bem; glamour; desfile’.
M oda como processo

* Moda como processo ditatorial

O verbo ditar é utilizado no sentido de definir, determinar, especificar. Ou seja, a moda manda
e quem n3o é bobo, obedece. E apresentado como um processo de diferenciacdo, que
massifica e faz pertencer ao grupo dos que “ndo podem” e dos que “estdo podendo”. Usar 0
gue os outros estdo usando, os famosos e os langamentos de colecdo ditam a moda atual e a
ultima moda. Excluir e incluir sGo o super poder da moda, em afirmacdes como “usar o que
todo mundo esta usando” reside a preocupacdo da conformidade e o que todo mundo esta
usando ja foi definido pelo sistema da moda.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensgo:

“Ah... moda é o que ditaum estilo, um jeito de se vestir...”.

“Moda é quando muitas pessoas consomem produtos semelhantes. A moda, é diferenciadora de
classes, da ndo quer que as pessoas sgjam unificadas, ela quer sempre diferenciar, dos que tém
(acesso ao consumo) e dos que ndo podem ter.”

“Moda pra mim? Ah, é vestir o que os famosos usam e as roupas que Ve o as pessoas usando nas
ruas. Tento também estar antenada em desfiles de moda pra saber 0 que vai usar na préxima
temporada.”

“Ah, é umaforma de expressdo, exclusdo e inclusdo (...) Ao mesmo tempo, sabe?”

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

* Moda como processo democratico

Nesta forma democrética 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,
consequentemente, escolher seus produtos/marcas no momento da compra. A Moda, como
entidade que define o que é e 0 que ndo € interessante para ser usado em determinada relacéo
tempo e espaco, € lembrada, mas é encarada como referéncia de informagdo, que pode ser
seguida ou ndo, sendo cada um responsavel pela “sua prépria moda’, mas sempre refletindo o
comportamento social, se ndo é reflexo do alto da pirdmide, vai ser dos seus pares. Como
afirma Semprini (1995, p. 57): “ qualquer que sgja 0 mundo proposto, todos tém em comum
seu carater de sugestdo aberta na qual se convida o destinatario a adotar um papel ou a
ocupar um lugar nesse mundo aderindo a ele” .



Ostextos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensao:

“Moda é um conceito que junta o estilo de como a pessoa se veste: de como €la €, a comunidade
onde elavive (...) 0s amigos, € umamistura de tudo que estd na vida das pessoas’.

“N&o é s6 o desfile que aparece, étudo que rodeia a pessoa, €la se baseia em tudo isso para se vestir
dojeito que dagosta.”

“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 prépria moda.”

“Paramim, moda é o estilo e maneirade se vestir que cada um adere para s mesmo.”

“E o reflexo do comportamento de uma soci edade em um determinado momento”.
* Moda como processo de afirmacéo

De fato, segundo Greimas e Courtés (1985), o conceito de identidade opbe-se a0 de
alteridade, servindo para“ (...) designar o trago ou o0 conjunto de tragos (...) que dois ou mais
objetos tém em comum” (p. 224). Estes elementos, em boa parte, vao se dterando e se
modificando a medida que os sujeitos buscam produzir diferencas para professar a afirmacéo
de si diante do Outro. A identidade, perenemente em evolucdo, ndo estaria ligada a simples
reprise de atitudes ou a estagnacdo dos gestos num dado modelo, mas sim a0 grau de
integridade do sujeito em relacdo aos modos de gestdo de s 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 séo creditados como grande fonte de satisfacdo e
frustracéo na vida. 1sso causa uma relacéo entre consumo cultural e felicidade, que vem a ser
0 sentimento de “se sentir bem”.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenséo:

“Moda paramim é ser estilosa, é estar bem vestida, se sentir bem, ter o seu estilo, isso € uma moda,
guem ditaamoda, pramim é vocé mesmo, vocé faz a sua moda, vocé faz a sua combinagéo.”

“Moda tem muito a ver com personaidade. Acho que quando vocé olha um sapato que alguém
colocou no pé, aquele estilo de sapato reflete muito da personalidade da pessoa e, assim, a roupa
também. Entdo por isso eu acho que a moda ta muito ligada a personalidade.”

“Pramim moda é um estilo de se vestir, de pensar e agir.”

“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 que ele €, do que ele quer mostrar para as
pessoas e ndo 0 que tem na TV, 0 que tem nas revistas, nas lojas. Ele se veste como ele se sente

“... Além dos novos estil os criados. o estilo de cada pessoa: o estilo... individua”.

O significado de “ estar na moda”:
» Edar informada:
Importante aqui entender que esta busca pela informacéo e demonstracéo de que esta bem

informada, também demonstra o envolvimento com o assunto, ou seja, € interessada em moda
a ponto de estudar sobre 0 assunto e ser uma especialista nele. Otker (1990) nota ainda que o



envolvimento pode acontecer num continuo que vai de um envolvimento precério ao elevado.
No caso de baixo envolvimento os consumidores ndo estdo interessados em maiores
informagdes sobre os produtos. Em geral, so produtos baratos, dos quais existem similares e
gue agregam pouco valor e status. Ja quando o envolvimento € alto o consumidor se empenha
para obter informacdes precisas sobre o produto e a marca. N&o esta disposto a correr riscos.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenséo:

“Ah... “estar namoda’ é estar por dentro dastendéncias’.
“Usar roupas que todos usam e que esta presente na tendéncia da estacéo” .
“E seguir uma tendéncia de acordo com o meu estilo.”

“Para eu estar na moda é seguir as tendéncias da colecdo atual ou ate seguir a sua propria
tendéncia (cada um tem asua).”

“Eu acho que desgia mostrar para as pessoas que vocé sabe o0 gque esta acontecendo, que esta por
dentro, esta antenada no que est4 acontecendo na moda, que vocé é uma pessoa interessada em
moda, sabe quais S0 as marcas e as tendéncias do momento. O que mais vocé desga mostrar para
as pessoas, é que Vocé sabe 0 que esta acontecendo.”

o Estar se sentindo bem:

O sentido do bem estar aqui € relativo ao gosto proprio, mas também de estar conforme o
gosto do outro, ou seja, estar confortavel sob os olhares, inclusive o proprio olhar. Esta
aceitacdo geral de todos e por todos leva a este sentimento de conforto na propria pele, esta
pele que foi consumida direto davitrine. Ao mesmo tempo que negar a moda e tendéncia leva
a crenca de que ndo esta assumindo um visual que ndo esté de acordo com sua personalidade
como também sua aparéncia fisica.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:

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

“Pramim n&o significa nada estar na moda, vocé tem que estar do jeito que vocé se sente bem.”

“Vocé utilizar coisas que se sinta bem, roupas que vocé se sente bem, adornos, mais ou menos
acompanhando as tendéncias daquela estagéo.”

“Estar namoda é vocé se sentir bem, do jeito que vocé acha melhor.”

“Atualizar o estilo, impulsividade pelo consumo, (...) espantar trigtezas”.
Desgjo de possuir
e Admiragdo:

Ego e vaidade s80 dois pontos que estdo presentes no discurso e que apresentam certa
preocupacdo social. O que esta por tras dessa preocupacdo em estar bonita? Como afirma
Schneider (2000) € como a pressdo social pelo corpo perfeito - magro e tonificado — €
perseguida pelas mulheres adultas e por adolescentes cada vez mais jovens e que, por mais
atraentes que sejam, estdo insatisfeitas com sua imagem. Alcancar este ideal de beleza € uma
mMiss80 impossivel.



Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensgo:

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

“Nada: pois ndo me importo com que 0s outros pensam...mas...)mas um elogio ndo é nadamal.”

“... Sefor uma coisa de marca, é que eu tenho o poder aquisitivo para aquilo, mas que eu me sinto
bem com aquelaroupa, que me sinto feliz, me sinto bonita.”

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

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

* Superioridade:

Na dindmica do processo de adocdo os inovadores abandonam certa forma logo que os
seguidores se preparam para se apropriar dela. Para Simmel (1957), a moda é uma forma de
diferenciacéo 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 agueles de status superior.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensgo:

“Acho que todo mundo quando consome uma marca que talvez sgja conhecida quer obter status,
porgue 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, € famosa e vocé também quer estar
no meio das pessoas que consomem aquela marca. Vocé ndo consome sd a marca, Vocé consome
mais 0 status que a marcate da.”

“Quando eu compro alguma coisa que custa bastante caro eu quero gque as pessoas olhem pramim e
vejam que eu tenho poder aquisitivo, que sou e egante, que estou bonita’.

“Eu, normalmente ndo 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 reconhegam gue eu tenho poder aquisitivo parater aquele objeto...”

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

“Gosto muito da TNG, Férum, Triton, Carmim, Opera Rock, acho lindas as colegbes da Dior
também. Sdo marcas que chamam aten¢éo pela qualidade, status que traz pra quem usa e todo o
glamour envolvido em algumas delas.”

* Funcionalidade:

A nocdo de que muitos produtos possuem caracteristicas simbdlicas e 0 consumo desses bens
depende mais do seu significado social do que da sua utilidade funcional vem sendo
apresentada nas pesquisas de consumo pela premissa basica de que as qualidades simbdlicas
dos produtos tém freglientemente determinado a avaliagdo e adogdo deles com base na idéia
de que bens reforcam identidades.

Ostextos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensdo:



“Desgo que... assim, geralmente agente 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 é isso que eu desgjo - desgo entrar numa loja e vestir uma cal¢a que eu pego o nimero 40 e
me Sirva, ou eu entro numa outra loja e peco o nimero 40 e ndo me serve, entdo eu gosto que
satisfaca a minha necessidade. Que eu goste da roupa que esta na vitrine que eu vista e vai servir e
gue 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 uma loja uma roupa que eu goste, 0 que eu procuro nela é que
tenha um custo-beneficio interessante, ou sgja, uma roupa de qualidade 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, ndo gosto de roupas das quais tenho que me preocupar
(complicadas).”

* Exclusividade:

Para SPROLES (1985) os efeitos que influenciam a demanda da moda sdo: 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
guando a pressao de conformidade esta presente). Porém esta exclusividade ndo reside apenas
no que é caro, mas no que é dificil de achar, do que precisou de certo nivel de informacéo,
pode ser comprado no cameld ou brechd ou garimpado em uma viagem, contanto que
ninguém mais tenha. O valor monetario, ndo necessariamente, € responsavel pelo ser
exclusivo da peca.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensdo:

“Quando eu consumo, Ndo penso em aparecer, busco ser um diferencia pra mim mesma. N&o gosto
de roupas padronizadas, elas tém de ser criativas.”

“Exclusividade, qualidade, conforto e que realmente tenha tudo isso porque vocé ndo vai encontrar
em lojas tipo de rua que tenha pregos mais baixos, desculpa dizer, mas vocé ndo val encontrar uma
boa qualidade de costura, tipo a modelagem vai ser tudo igual, entdo vocé ndo vai ter
exclusividade.”

“Acho que todo mundo quando consome uma marca assim... desgja possuir qualidade, acho que ja
vem meio que embutido na marca a questéo 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 ndo sgja assim néo tenha em todo lugar assim, que néo sgja
muito comum.”

“Ah, primeiro gue 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 néo vou comprar
uma coisa que sd eu tenha, porgque iSO nunca val acontecer... uma vez eu comprel uma pega na
Coalcci que era bonita, uma regata super smples, mas que s6 aquelaloja tinha, mas néo é porque eu
comprel sO porque era da Colcci, foi pelapeca.”

“Por exemplo, eu ndo vou querer comprar Von Dutch, tipo pra falar que pague “700 paus’, SO se
for uma pecga Unica, depende da sociedade que vocé esta, que vocé vai querer uma coisa exclusiva,
€l ndo vou querer tipo assim...ah...depende gente...depende...”



* |Individualidade:;

Para JOFFILY (1991) o movimento de atualizacdo da moda € consequéncia de questbes
culturais, condicionadas pela época, pelo pensamento vivo da sociedade, por seus mitos e por
sua producdo intelectual. Nesses modelos, portanto, a moda ndo deve ser entendida apenas
como esguema da distincéo social. A logica da inconstancia da moda se deve aos valores e as
significagbes culturais modernas, que dignificam o novo e a expressdo da individualidade
humana, estando ligada ao conceito de modernidade (PINTO, 1994).

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenséo:

“Transmitir aquilo que eu sou.”

“Eu busco um produto que tenha a minha cara, mas é claro que também tem que estar na moda,
porgue sendo a gente acaba ficando fora do padréo, ficando fora da sociedade, mas entéo procuro
qualidade, alguma coisa que tenha a minha cara e que sgja acessivel para meu bolso.”

“N&o precisa ser diretamente de uma marca, mas eu acho que quando a gente € arrumado, as
pessoas olham e prestam ateng&o, e j& sabem que estilo vocé é. Eu tento passar como eu gosto de
me vestir, que é nem tao arrumadinha e nem tanto relaxada, normal.”

“Desgjo 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 fiquem sabendo,
dessa forma, um pouquinho de mim.”

Os mais procurados
e Qualidade:

Fica claro no discurso das consumidoras que qualidade é basico do produto, € esperado, néo
sendo encarado como um diferencial, mas como uma obrigacdo que a marca tem para com o
consumidor.A marca € vista como sinbnimo de qualidade pelas consumidoras, €las se
admiram quando a marca ndo tem associada aos seus atributos de produto este critério basico,
reforcando que o trabalho de imagem sem o seu correspondente funcional ndo garante espaco
no mercado.

Ostextos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:

“E qualidade, hé pouco tempo eu comprei uma calga da X, usei duas vezes e rasgou! Rasgou n&o
descosturou, rasgou!!! entdo ndo é uma coisa de qualidade, entdo tipo, a gente tem que procurar
qualidade, pagar caro parater uma qualidade, também, ndo sb pelamarca.”

“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 umaroupa e depois ela estragar.”

“A expectativa desgjada € que as roupas de marca tenham uma qualidade bem superior as demais,
ou sgja, que elas ndo estragam e vistam bem e que eas te diferenciem das demais pessoas que ndo
usam umaroupade grife.”

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



“A marcatem 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 invencdo e introducéo da adocéo de consumo de moda. A busca pelo olhar de admiracéo do
outro, pelo €logio, pela aprovacdo, esta com dois estagios, primeiro no espelho, que
informacdes sobre a aparéncia, este reflexo devolve para o proprio olhar, e segundo a
confirmacgado pelo olhar e reacdes do outro.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimensgo:

“O beneficio € vocé ter uma peca bonita, de qualidade, duradoura e a qualquer momento que vocé
usar todos irdo olhar e falar: “"Poxa que roupa bonita vocé esta usando’. Ela ndo perde essa
qualidade com o tempo e é uma pega que vocé pode ter para toda a vida .Prefiro ter uma pega boa
no guarda-roupa que 10 gue ndo sdo boas.”

“Eu procuro numa marca beleza, conforto e espero que lame ‘ deixe namoda’.”

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

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

“Eu acho que para uma marca de moda ter sucesso, essencialmente precisa de qualidade, mas a
gualidade sozinha ndo faria ‘verdo', entdo deveria ter qualidade e beleza. Quem estrutura a peca,
gue desenha a peca, quem leva esta para a revista, pro desfile, essa pessoa tem uma sensibilidade
muito grande e 0 mesmo em relacdo a beleza. Eu acho que éisso, é o olhar o belo, tem pessoas que
sd0 matematicas, elas sdo muito do calculo, sabem desenvolver o calculo com uma facilidade
enorme ou mexer com uma maguina com a mesma facilidade .Agora acho que a beleza est4 ligada
a uma pessoa sensivel porque a beleza é téo abstrata de uma forma que a pessoa tem quer ser
sensivel para captar essa abstrac8o e mostrar onde estd essa beleza desse conjunto todo.Quem faz a
moda ndo somente produz qualidade como também beleza”.

» Originalidade/Exclusividade:

Usando Baudrillard (1991) como base para o raciocinio, pode afirmar que a originalidade néo
esta, portanto, na urgéncia em se diferenciar dos outros ou em produzir o absolutamente novo,
mas em agarrar-se as raizes tanto de nés mesmos quanto das coisas. Se a citacdo do original
passa a imperar hum mundo composto por imagens e simulacros, por outro lado, a
originalidade é ressaltada no seu oposto, a repeticéo. 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 questdo 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
guando a pressdo de conformidade esta presente) sdo fatores que influenciam a adocéo e
consumo de moda.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:



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

“Vocé sempre procure uma coisa diferente, vocé sempre volta na mesma marca, na mesma lgja,
mas vocé quer estar sempre moderna, sempre diferente, com um estilo diferente, entdo € isso que
agente procura né? Procura causar aguel e impacto, né€? Estar bonita, atraente.”

“Eu espero que ela tenha boa qualidade, que sgjam pegas especificas, ndo 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, ndo pode ser um ‘chifonzinho' qualquer, tipo
tem que ser de seda por exemplo, ou entdo tem que ser um tecido tecnol égico que ndo tem por ai...
uma model agem diferenciada que ndo tem por ai...”

“Quando todo mundo compra uma marca... t4 esperando em primeiro lugar qualidade depais ta
esperando se diferenciar dos outros... cé assim se VOcé compra uma marca VOcé num quer que...
todo lugar que vocé Va.. tenha coisa igual, entdo acho que cé t4 esperando meio que uma
exclusividade... com... um negécio de qualidade também... sai |4 ta esperando, sai 14, inovar... usar
umacoisamaislegd ser mais... tamais namoda assim.”

Osmaisregetados
» Faltade qualidade:

A falta de qualidade é citada tanto em seu aspecto material como a peca encolher, deshotar,
ou sgja, questdes que levam a ndo durabilidade do produto, a uma vida rgpida de sua condicéo
de “roupa nova’. A relacdo preco x qualidade fica clara aqui, pois quanto mais se paga pela
peca, sendo valores altos atribuidos com freqiiéncia a roupas de marcas, mais se espera que
ela sgja perfeita em suas questdes funcionais.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:

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

“Usar uma vez, colocar pralavar e parecer depois que aroupa € 4 nimeros menores que eu!”

“E quando vocé compra um produto, como eu te falei, vocé leva pra casa, fica com aguela
expectativa de vocé poder usar aguela roupa por véarias vezes e vocé percebe que da ndo tem mais
a mesma consisténcia. I1sso significa que realmente a forma como ela foi feita, o tecido que foi
utilizado, ndo foi adequado e depois de duas ou trés vezes que vocé coloca pra lavar, ela ndo tem
mai s aquela aparéncia de roupa nova.”

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

“As vezes VOC8 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:

Estes sentimentos de se sentir mal e se sentir bem atribuidos a0 uso de roupas pelas
consumidoras sdo relativos a estar de achando bonita ou feia, ou sgja, vou ser aprovada e
elogiada pelo meu aspecto fisico, vou causar uma boa impressao, ou ndo. Se sentir bem com a
roupa também significa se sentir confortavel naguela “pele’, ou sgja, estar com uma roupa
gue fale de vocé, estar bonita e sexy visualmente, mas psicologicamente se sentindo
constrangida com o tamanho do decote também leva a essa sensacdo de desconforto.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenséo:

“Se dlando é de quaidade, se ndo tem um caimento legal, se eu coloco aquelaroupa e ndo me sinto

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

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

“Naguele dia vocé tava de astral bom e col ocou aquela roupa e adorou, daqui a uma semana vocé
pde a mesma e odela. Entéo as vezes ndo tem a ver com a qualidade da peca mas tem a ver com
vocé.”

“Quando a maioria dasroupas da marca ou daloja ndo me deixa confortavel e me fazem sentir
mal”.

* Massificacdo:

A relacdo entre pagar 0 preco ou estar usando uma marca e a exclusividade desta peca esta
presente no discurso das consumidoras, € como Se a partir do momento da posse da pega de
roupa esta se se torna parte de seu eu ndo sendo possivel encontrar em outra pessoa,
principalmente se este outro ndo esta no seu grupo de referéncia ou aspiracdo. A relacéo preco
x exclusividade também esta presente, no caso afirmando gque entende o preco alto se é para
receber esta pega diferenciada e que o0 ndo recebimento desta contrapartida causa 0 mesmo
grau s6 que em frustracéo.

Os textos abaixo foram retirados das entrevistas parailustrar esta dimenso:

“E muito chato comprar uma roupa e passar em um lugar onde hé& alguém com a mesma roupa.
Uma vez, andando de carro, passei em frente a um ponto de énibus e vi uma menina com a
blusinha igual a minha. Esta que eu tinha comprado pra uma ocasido especial, que era bonita e
chique. E a menina estava no ponto de énibus! 1sso me deixa chateada..”

“Que essa marca chegue num publico... hd, ao qual eu ndo pertenco, e que ndo tem nada a ver com
que eu quero apresentar Com o que eu propus.”

“Algo que realmente me leva a frustracdo € comprar uma roupa e depois encontrar varias pessoas
usando a mesma pega.”

“E ir na 25 de margo e achar um roupa basicamente igual, que uma pessoa menos informada diria
gue € a mesma roupa. Entdo vocé que paga a qualidade, o preco e a exclusividade vé todo mundo
usando umaimitaggo.”



“Em primeiro lugar é o prego que é muito alto... por exemplo, um casaquinho que vi de seda... néo
eram dez metros de seda... tudo bem que eram cinco camadas de seda... umas tirinhas... umas
tirinhas... trinta mil reaisl Absurdo entendeu? Totamente frustrada... mas a moda tem que ser
assim, sendo ndo existiria moda, todo mundo iria vestir, ndo teria exclusividade, se alguém tem
capacidade de comprar algo de trinta mil reais, a moda vai |4 e faz algo de sessenta mil e é assim
por diante”.

Consideracfesfinais

Estes foram separados em trés blocos que sero apresentados a seguir onde cada item sera
traduzido por uma categoria de andlise.O paradigma pos-moderno da perseguicdo simbodlica
esta comprovado e esta presente em trés dimensoes:

Social (social-simbolismo): qualidade, status, reconhecimento do meu poder aquisitivo,
aceitacdo, conforto, tendéncia, beleza, exclusividade, o novo, o diferente, design, criatividade,
estilo, elegancia, sucesso, algo que reflita meu eu, prego compativel com a qualidade, chamar
atencdo, aidentidade da marca, estar na moda.

Durante muito tempo a questéo da moda viu-se atrelada a idéia de distingdo de classes sociais.
Verificamos nestes resultados da fase qualitativa desta pesguisa que 0 consumo de marcas de
moda tanto pode assumir essa funcdo distintiva como também para distinguir 0s
comportamentos de grupo, independente de seu status econdmico. Verifica-se aqui a idéia de
“fetichismo de mercadorias’ de Adorno (1991) onde as mercadorias ganham “vida propria’
guando o trabalhador perde o controle sobre a natureza e o produto de seu trabalho.

Comunicacional (auto-ssmbolismo): sei 0 que esta acontecendo no mundo, sou interessada
em moda, tenho estilo proprio, ndo me preocupo com o que 0S outros pensam, estou de bem
com a vida, sou feliz, tenho bom gosto, sou uma pessoa alternativa, sou moderna, tenho poder
aquisitivo, sou sexy, sou formal, tenho determinadas caracteristicas de personalidade.

O consumo € visto aqui como permeador do conjunto de crencas e desgjo existentes na
sociedade de consumo que se refere aos aspectos comunicacionais, da importancia das
praticas de consumo nas relades comunicacionais, na busca por parte das consumiodras de
mediante o uso do campo simbodlico unificado das marcas pelo discurso publicitario, usar das
mesmas para dar referéncias sobre sua personalidade e sua forma de se ver e de como quer ser
vista no ambiente social. Verifica-se aqui a idéia de Canclini (1999) de que o consumo néo
deve ser visto como a posse de objetos isolados, mas como processo de “apropriacdo coletiva’
servindo para enviar e receber mensagens.

M otivacional (necessidades smbalicas e funcionais): bem estar, conforto, durabilidade, ndo
sair de moda, qualidade, ficar bonita, que seja exclusiva, espantar tristezas, originalidade,
melhorar minha auto-estima, vista bem, tenha um bom caimento, ndo gastar muito, ficar
atraente, ficar diferente sem exageros.

O consumo de moda € conhecido como descartavel e efémero, sendo assim altamente
relacionado com consumo de supérfluos e consequentemente pertencente ao universo da
futilidade. Verifica-se aqui aidéia de Marx (1867) que as relacdes estabelecidas entre os bens
e 0s sujeitos sdo os verdadeiros indicadores de valor sendo assim “o cardter mistico da
mercadoria ndo provinha, portanto de seu valor de uso” (p. 70) mas de sua importancia
simbdlica.



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 comunicagéo.

O sentimento de pertencer ou estar com e para alguém numa sociedade de consumo implica
no uso de simbolos e sinais de aparéncia. A marca de moda € carteira de identidade, ndo s6
desta era pés-moderna, como em todo decorrer da histéria da humanidade, revendo nossos
estudos sobre a tragjetéria dos estudos sobre o comportamento do consumo. O individuo
expressa sua esséncia atraves de aspectos simbolicos presentes na aparéncia adornada.

A busca pela aquisicéo de identidade é a busca do “quem nds somos’ e requere um grande
investimento de eu, ou segja, 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 destes
pedacos um novo eu reestruturado.
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