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Resumo

O artigo aborda a dimenséo simbdlica do comportamento de consumo de moda,
considerando a influéncia da classe social sobre a pratica. A nova classe média
brasileira, grupo de referéncia contextual do estudo, caracteriza-se por grande
heterogeneidade, o que torna complexa a tarefa de estabelecer uma
segmentagdo comportamental clara para este grupo.
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Abstract

The paper discusses the symbolic dimension of fashion goods consumption behavior, considering
the influence of economic class on it. The Brazilian new middle class, reference group of the
study, is characterized by a significant heterogeneity, which complicates the task of establishing
a clear behavioral targeting for this group.

Palavras-chave: Fashion; Consumption Behavior; Symbolic Consumption; New Middle Class.

INTRODUCAO

O consumo esta intrinsecamente relacionado a cultura e aos processos
sociais. Retrata valores, significados e expressdes implicitas e explicitas de
poder, selecdo, classificagdo e organizacao social (MARCOLINO; MIRANDA,
2014). Mais do que consumir produtos por sua dimensao utilitaria, ou seja, pelos
desejos e necessidades a que possam satisfazer os bens e servigos, as pessoas
invariavelmente atribuem significados a estes objetos, acrescentando valores
simbdlicos a eles. O chamado consumo simbdlico tem o poder de elevar os

produtos ao patamar de ferramentas sociais, que sao utilizadas pelos
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consumidores como intermediadoras da comunicacdo entre o individuo e seus
grupos de referéncia (GRUBB; GRATHWOHL, 1967).

O consumo de moda, carregado de valores simbolicos, destaca-se neste
contexto por apresentar especificidades que convergem para o atendimento das
demandas de socializacdo, dada a impresséo dos valores pessoais do individuo
expressa por meio do vestuario e sua importancia no ambito das interacdes
sociais (JAYAWARDHENA, 2004; DENNIS et al.,, 2009; BUUNK; GIBBONS,
2007). Especialmente entre os consumidores pertencentes a chamada nova
classe média, estrato social que recentemente ascendeu das classes mais
baixas para o centro da piramide social nos mercados emergentes (RICCI,
2009), é possivel perceber uma atribuicdo consistente de valores simbdlicos aos
bens consumidos. Entre os membros dessa nova classe média, a necessidade
de aprovacdo pelos pares e a busca pela expressdao de valores sao
caracteristicas marcantes que podem ser identificadas no consumo de uma série
de bens e servicos, sobretudo no consumo de moda. O vestuario € a principal
forma das pessoas demonstrarem a sua ascensao social (COBRA, 1997), o que
se confirma por meio dos dados de consumo de moda durante o periodo de
ascensao mais acentuado da nova classe média brasileira, entre 2002 e 2012, o
qual aumentou em 152% (SEBRAE, 2014).

Diante deste cenario, o presente estudo caracteriza-se como um ensaio
tedrico, com o objetivo de apresentar uma discussao sobre a dimensao simbdlica
do comportamento de consumo, especificamente considerando a influéncia da
classe social sobre o comportamento de consumo de artigos de moda. Com esta
finalidade, apresentam-se dados sobre o consumo simbolico, sua aplicabilidade
no contexto da moda e sobre como se da a atribui¢éo de significados a produtos

de moda no comportamento de consumo da nova classe média.
A DIMENSAO SIMBOLICA DO CONSUMO

O consumo simbdlico se refere a tendéncia dos consumidores de
atribuirem a objetos materiais significados que vao além das caracteristicas
tangiveis (LEVY, 1959). Os atributos simbdlicos e os atributos funcionais nao

influenciam o comportamento de consumo da mesma forma (LUO et al., 2008).
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Os bens atendem, além de sua finalidade primordial e entre outras funcgdes, a
demanda pela criacdo, fomento e desenvolvimento da identidade individual. As
caracteristicas simbolicas atendem as necessidades sociais relativas a
identidade, enquanto caracteristicas funcionais se relacionam com motivacoes
utilitdrias (MAEHLE; SUPPHELLEN, 2011). O significado simbdlico dos bens é
usado como uma forma de expresséo externa do autoconceito do individuo e de
sua conexao com a sociedade, visto que consumidores desenvolvem um senso
de quem séo ao longo do tempo, através de um processo longo e continuo de
autoexame e observacao (BELK, 1988; ELLIOTT; WATTANASUWAN, 1998).
Com a crescente complexidade das relagdes interpessoais e de consumidores
para com suas posses, a identidade social deixa de ser uma heranca mantida
estavel ao longo da vida dos individuos, e passa a ser socialmente construida
com a ajuda, dentre outros recursos simbdlicos, dos bens de consumo
(CASOTTI, 1998). Assim, consumidores frequentemente compram e utilizam
bens de consumo como uma forma de expressao de sua identidade, e avaliam
as marcas de acordo com o alinhamento entre seus atributos simbdlicos e seu
proprio autoconceito (AAKER, 1999).

Para que produtos e marcas estejam aptos a representar esta fungéo
simbdlica de comunicacdo, é preciso que os significados sejam socialmente
compartilhados e continuamente criados e recriados no curso das interacdes
sociais (BANISTER, 2005). Assim, como parte da construcado social de suas
identidades e grupos de referéncia, individuos podem elaborar um repertério de
objetos de consumo simbadlico. A codificacdo de mensagens através de padrdes
de consumo se da através do uso de bens como simbolos para estabelecimento
de comunicacdo com outras pessoas, assim como a decodificacdo das praticas
de consumo dos demais (HOLMAN, 1980; BELK et al., 1982). A medida em que
estes processos serdo bem-sucedidos depende da habilidade dos individuos de
interpretar os cédigos envolvidos (McCRACKEN; ROTH, 1989), ou seja: as
mensagens pretendidas somente serdo adequadamente comunicadas se 0O
simbolismo atribuido for socialmente reconhecido (GRUBB; GRATHWOHL,
1967). E, portanto, importante para os individuos compreenderem como as
pessoas em seus grupos de referéncia possivelmente interpretam o0s

significados de marcas e produtos, para que possam usar o contetdo simbalico
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dos objetos de consumo para refletir sua afiliagdo ou conexdo com um grupo
social especifico (HWAN LEE, 1990; LIGAS; COTTE, 1999).

A capacidade de comunicacao simbdlica pode ser encontrada em todos
os tipos de produtos, porém a moda e o vestuario sdo a forma mais poderosa e
expressiva que as pessoas usam para se comunicar. Neste caso, 0 objeto e o
seu signo se manifestam de maneira altamente visual e ha uma conex&ao intima
com o usuario (MIRANDA, 2007).

O CONSUMO SIMBOLICO DE MODA

Fendmeno social de implicacdes diversas que contemplam a sociedade
contemporanea em diversos setores, ndo se restringindo as roupas, a moda
reflete uma maneira passageira de se portar em um dado local a um determinado
tempo (LIPOVETSKY, 1989). A moda corresponde a um desejo compartilhado
pela constante renovacgao visual, e pode ser considerada sindbnimo de um
conjunto de fatores que envolvem dinheiro, interesses, consumismo, vaidade,
poder e distincbes sociais (SABINO, 2007). Permeada por uma demanda pela
renovacdo constante, a moda segue a légica da substituicdo, que é o0 que
alimenta seu ciclo: uma nova tendéncia, ao surgir, deve substituir as anteriores,
tornando-as supérfluas. O consumidor, nesta conjuntura, € um participante do
jogo da moda, de quem € esperado que se aproprie de modo singular de
diferentes pecas de vestuario e faca composicdes criativas, ao mesmo tempo
universais e particulares, capazes de expressar seu estilo (CIDREIRA, 2005).
Assim, o vestuario de moda viabiliza a expressao de valores individuais e sociais,
e é utilizado pelos individuos como forma de tornar tangiveis certos aspectos de
sua personalidade, identidade e sentimentos (MIRANDA, 2007).

Valores pessoais, tais como realizacdo, hedonismo, egocentrismo,
reconhecimento social e um senso de satisfagdo pela conquista afetam o
comportamento de consumo e as atitudes individuais frente a produtos de moda
(JAYAWARDHENA, 2004). Além das caracteristicas pessoais dos
consumidores, suas interagcdes sociais e os valores delas advindos também
exercem influéncia relevante sobre as atitudes, e condicionam o comportamento

de consumo de produtos de moda. A tomada de decisdes de consumo de moda
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depende ndao somente das percepc¢des individuais dos consumidores, mas
também da aprovacao pelos pares (DENNIS et al., 2009; BUUNK; GIBBONS,
2007). O vestuario exerce uma funcao primordial no desempenho de papeis,
visto que a ele é atribuido o poder de fazer com que quem veste se sinta mais
confiante e capaz (PIACENTINI; MAILER, 2004). O varejo de moda esta
intimamente ligado ao estilo de vida dos consumidores, suas crengas e atitudes,
e marcas de moda reagem a isso com a oferta de uma comunicacéao alinhada a
personalidade e a posicdo social de seu consumidor-alvo (McCORMICK;
LIVETT, 2012). Consumidores com grande interesse em moda tendem a
considera-la como um estilo de vida, tendo as aparéncias em alta conta e
possuindo altos niveis de confianca em seus estilos (JOHNSON; ATTMANN,
2009). Estes consumidores ndo somente compram o0s produtos, mas também
sdo avidos por conhecimento no assunto: dada a natureza ciclica da moda e as
constantes mudancas nas tendéncias que apregoa, o conhecimento de moda do
consumidor sobre produtos de vestuario torna-se rapidamente desatualizado.
Assim, a oferta de informacdes de moda constantemente atualizadas configura-
se como um diferencial por sua relevancia e utilidade percebida pelo consumidor
(BAILEY; SEOCK, 2010; McCORMICK; LIVETT, 2012).

O COMPORTAMENTO DE CONSUMO DA NOVA CLASSE MEDIA

A classe social e o nivel de renda sao fatores ambientais que influenciam
o consumidor no processo de decisdo de compra, sendo ainda elementos
determinantes para a classificacdo da subcultura a qual pertence um individuo
(BLACKWELL et al.,, 2005). “Classes sociais s&o divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, ordenadas hierarquicamente, e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”
(KOTLER; KELLER, 2006: 176). Em todas as sociedades, independentemente
de local e momento historico, as diferencas sociais sempre estiveram presentes,
e acentuaram-se com o desenvolvimento econdmico. Assim, 0 consumo tornou-
se, juntamente com outros aspectos distintivos, uma forma de diferenciacéo
social (PONTE; MATTOSO, 2014).

Desde o inicio dos anos 2000 os chamados mercados emergentes, paises

que alcancaram um elevado grau de crescimento econémico e experimentaram
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transformacdes sociais profundas, estiveram em evidéncia. Diferentes aspectos
da modernizacéo e influéncias globais, incluindo a urbaniza¢cdo, o aumento no
poder de consumo e no acesso a educacao viabilizaram a constituicdo de uma
nova identidade social para um novo grupo social, a chamada nova classe
média.

Anteriormente tidos como pobres ou muito pobres, 0s antigos membros
das classes D e E no Brasil obtiveram condi¢cdes de melhorar de vida, em virtude
de uma série de programas sociais promovidos pelo governo, do aumento no
salario minimo e da ampliacdo do acesso ao crédito. Como resultado disso, no
final da primeira década dos anos 2000, cerca de 20 milhdes de brasileiros
deslocaram-se da base para o miolo da piramide social, e passaram a ter acesso
a bens antes restritos a classe média tradicional (RICCI, 2009). Esta ascensao
viabilizou a constituicdo de alguns comportamentos tipicos de consumo, muitas
vezes pautados pela busca do estabelecimento de uma identidade social,
através do uso de produtos representativos e passiveis de reconhecimento pelos
pares; pela busca da materializacdo de um senso de realizacdo e valores
pessoais, sejam eles proprios ou almejados; e pela emulagdo de padrées de
consumo das classes mais altas, como forma de afirmacéo social (KRAVETS,;
SANDICKI, 2014; PONTE; MATTOSO, 2014).

No Brasil, a nova classe média mostra-se muito diferente da tradicional
classe média, até entdo composta predominantemente por funcionarios publicos
e profissionais liberais, e se caracteriza por sua heterogeneidade, liberalismo
comportamental e conservadorismo politico (LAMOUNIER, 2010; RICCI, 2009).
Entre suas particularidades, a nova classe média apresenta certa complexidade
no estabelecimento de um perfil comportamental consistente para o grupo
(PONTE e MATTOSO, 2014), destacando-se caracteristicas como o elevado
grau de pragmatismo e afiliacéo religiosa, assim como a caréncia do habito da
leitura e da capacidade de reflexdo critica sobre as informacgdes recebidas. Sao
facilmente influenciaveis, ao mesmo tempo que costumam colocar suspeitas

sobre valores universais e regras gerais (RICCI, 2009).

Estas transformagbes na sociedade tornaram mais salientes as

demarcacgdes sociais e a exclusdo daqueles que nao pertencem a um mesmo
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grupo. A nova classe média empenha-se em encontrar no consumo uma forma
de insercao social: diferentemente das classes elevadas, que buscam evidenciar
seu status social por meio do uso de produtos exclusivos, o consumidor da nova
classe média brasileira busca aceitacdo e € diretamente influenciado pelo grupo
social ao qual pertence, tendo na ostentagcdo um dos seus grandes motivadores
do consumo (PONTE; MATTOSO, 2014). Isso leva o tipico consumidor da nova
classe média brasileira a adotar recursos para reducdo do risco social e para
promocdo de padronizacdo junto a seus grupos de referéncia, optando por
consumir produtos considerados socialmente aprovados, tais como aqueles
consagrados pela midia, usados por celebridades e pelas classes superiores.
Uma vez que essa mobilidade social e o crescimento da classe média implicam
diretamente no consumo, ha uma grande contribuicdo para o0 aumento da
demanda em negdcios de moda, pois o vestuario € normalmente a principal
forma dos individuos manifestarem a sua ascensao social (COBRA, 1997). O
consumo, nesse sentido, se revela como um ato simbdélico e coletivo, encarado
como um modo de pertencimento a sociedade abrangente e como um sistema

de classificacdo (O’'DOUGHERTY, 2002; BARROS; ROCHA, 2007).
DISCUSSAO

O consumo simbdlico é determinante para a constituicdo da auto-imagem
do consumidor e esta intimamente relacionado ao estabelecimento de sua
identidade em um contexto social. Os significados, coletivamente construidos em
meio as interacdes sociais, auxiliam as pessoas a promover a interpretacdo do
mundo em que vivem. Emissores e receptores, nesta dinamica, elegem bens de
consumo para carregar com significado, e estes simbolos passam a exercer o
papel de portadores dos codigos de comunicacdo entre os envolvidos no
processo. No contexto do consumo de moda, estas relagdes acontecem

permeadas por uma série de particularidades.

Numa sociedade de consumo, o significado cultural se move
incessantemente de um ponto para o outro, através da apropriacéo e criagdo de
aspectos do mundo culturalmente constituido pela publicidade, pelo sistema de
moda e por determinados ritos de consumo. Os bens de consumo materializam

a cultura, e permitem aos individuos expressarem suas identidades através de
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sua posse e utilizagdo. Consumidores atribuem significados a objetos e,
intencionalmente ou nao, conferem-lhes o status de parte de si mesmos
(McCRACKEN, 1986; BELK, 1988). Neste cenario, desenha-se uma
peculiaridade curiosa. Ao mesmo tempo em que as pessoas utilizam artigos de
moda para expressar sua individualidade, seguir a moda € também adaptar-se
e agir em concordancia com a maioria: “a moda apresenta, entre outras, duas
facetas singulares: a busca pela individualidade e a necessidade de integracao
social” (MIRANDA, 2007).

Essencialmente simbdlico, o consumo de moda € capaz de evidenciar
aspectos muito profundos da personalidade de uma pessoa. A exemplo dos
meios de comunicacao, considerados extensdes do homem (McLUHAN, 2002),
e das posses em geral, tidas por extensdes do self de cada um (BELK, 1988),
0S acessorios e itens de vestuario escolhidos por alguém para representa-lo
perante os demais podem ser considerados uma expressao importante de sua
personalidade — ou mesmo um ato de coragem, considerando a necessidade de
aceitacdo caracteristica de determinados grupos, a exemplo da nova classe
média.

Comum aos consumidores de moda e aos membros da nova classe
média, a necessidade de aprovacdo social €& determinante para o
estabelecimento dos padrbes de consumo deste estrato social. Ao utilizar o
consumo nado para diferenciar-se, mas sim para encontrar reconhecimento e
aceitacdo, os membros da nova classe média fazem uso da moda como uma
fonte de reducao de risco, uma vez que consumir 0 que estd na moda oferece
aprovacgao social previamente garantida. Em virtude disso, costumam consumir,
além dos produtos de moda propriamente ditos, também informag&o de moda,
advinda de fontes diversas: revistas, blogs e programas de televisdo. Os
formadores de opinido sdo outros - a auséncia do habito da leitura entre este
publico € um dos fatores que determina um reduzido consumo de informacdes
pautadas pela critica e reflexdo, e uma busca mais evidente pelo jornalismo de
servico (RICCI, 2009; CRISTALDI; ASSIS, 2013).

Considerando a aplicabilidade pratica do tema, o campo de estudo

mostra-se bastante amplo e promissor, visto que neste contexto, marcado ao
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mesmo tempo pela necessidade de diferenciacédo e de aceitagcdo social, as
escolhas estao por ser feitas — e ndo somente aquelas relativas ao guarda-roupa.
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