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RESUMO

A presente monografia discute o processo de democratizacdo da moda,
expressao que se originou com o surgimento do prét-a-porter, tornando a moda mais
acessivel, e hoje vem sendo utilizada pela midia especializada para denominar a
unido entre as marcas de massa e os estilistas de luxo. Tendo em vista esse
processo, a pesquisa tem por objetivo investigar e compreender como as
consumidoras da classe C da regido metropolitana de Porto Alegre, entre 20 e 30
anos, percebem a moda e as aliangas estratégicas entre as marcas de massa e 0s
estilistas de luxo, e que tipo de consumo pode estar sendo operado nessa relacéo.
Para tal utilizou-se como principais referéncias as idéias propostas por Lipovetsky
(1989), Canclini (2008) e Goellner (2007). No que tange a metodologia de pesquisa
foi utilizada a técnica de entrevista. Foram entrevistadas dez consumidoras da
classe C e suas respostas foram analisadas com base na técnica de analise de
conteudo. A partir da analise pode-se identificar que as consumidoras da classe C
relacionam a democratiza¢do da moda com a acessibilidade financeira e as multiplas
possibilidades de escolha, englobando todos os estilos e corpos. Em relagédo ao
consumo elas tendem a associar a moda mais com o0 consumo material, mas
também estabelecem relagcbes de consumo simbolico. Sobre as acdes de co-
branding, identificou-se que as entrevistadas desconhecem os estilistas e, portanto,

nao percebem nem compreendem essas aliangas.

Palavras-chave: Comunicacdo de moda. Democratizacdo da moda. Consumo

cultural. Co-branding.



ABSTRACT

This monograph discuss the process of fashion democratization, an
expression that raise with the prét-a-porter, making fashion more accessible, and
today has been used by the specialized media to describe the union between mass
brands and luxury designers. In view of this process, this research aims to
investigate and understand how the female customers of class C from the
metropolitan region of Porto Alegre, between 20 and 30 years, realize the fashion
and the strategic alliances between the mass brands and luxury designers, and also
what kind of consumption may be being operated in this relationship. For that was
used as main theoretical the ideas proposed by Lipovetsky (1989), Canclini (2008)
and Goellner (2007). Regarding the research methodology was used to interview
technique. Was interviewed ten female consumers of class C and their responses
were analyzed based on the analysis of content technique. From this analysis could
be identified that these class C consumers relate the fashion democratization with
affordability and multiple choice. In relation to consumption they tend to associate
more with fashion material consumption, but also establish relations of symbolic
consumption. About the co-branding strategies, it was found that the respondents’

don’t know the stylists and therefore do not realize or understand these alliances.

Key-words: Fashion communication. Fashion democratization. Cultural

consumption. Co-branding.
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1 INTRODUCAO

A moda pode ser entendida como “uso, habito ou estilo geralmente aceito,
variavel no tempo, e resultante de um determinado gosto, ideia, capricho, e das
interinfluéncias do meio” (FERREIRA, 1986, p. 1146). Ela é um fendmeno
consolidado, presente na sociedade contemporanea ocidental, e que permeia as
esferas do consumo.

Assim, esse consumo caracteristico da contemporaneidade, quando os bens
e servigos “[...] sdo consumidos no sentido de esgotamento, e utilizados também
para mediar nossas relagdes sociais, nos conferir status, construir identidades e
estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas” (BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p.
22), tende a ver na moda uma forma de concretizagcao, visto que ela reflete os
desejos e as necessidades de uma época. Ao mesmo tempo, permite que o
individuo construa e expresse sua identidade, através da aquisicdo de produtos de
moda (KASTILHO, 2005). Esses produtos extrapolam a simples nocao de vestuario,
ou seja, a moda pode ser consumida através dos mais diversos artigos e, também,
das atitudes e situacgdes vividas pelo consumidor.

Essa disseminagdo da moda pode ser explicada pelo fato de que a sociedade
atual sofre mudancas constantes que podem ser expressas pela moda. Nesse
sentido, sua efemeridade e sua capacidade de retratar fazem com que ela tenha
grande expressividade, podendo criar vinculos com a economia, com 0 consumo,
com a comunicacgédo e outras areas do conhecimento.

Como forma de comunicacdo, a moda ajuda a construir e a comunicar a
identidade da sociedade e do individuo. Ela pode ser utilizada como um recurso para
expressar as relacdes e o0s acontecimentos, ou, ainda, como uma forma de
contestar, de se relacionar, de seduzir e de se posicionar no ambiente social. Ela da
VOz as pessoas e pode disseminar movimentos sociais.

Por permear diversas areas e criar constantemente novos padrdoes de
consumo, a moda estabeleceu-se como um fenbmeno de grande representatividade
econdmica. Assim, o mercado que no passado era baseado nos ateliés de alta

costura®, passou a ser dominado por grandes conglomerados que gerenciam

! Ateliés de alta costura: tratam-se de ateliés gue produzem roupas sofisticadas de forma artesanal e
sob medida. Para ser considerado um atelié de alta costura é preciso estar registrado na Camara
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diversas marcas e atendem aos mais diferentes anseios dos consumidores. A moda,
portanto, deixa de ser restrita a um pequeno grupo de pessoas e feita de maneira
individualizada e sob medida, e passa a ser produzida em escala.

Essa transicdo, denominada de democratizacdo da moda, iniciou por volta da
década de 50, com o surgimento do prét-a-porter®, que se caracteriza por “[...] uma
fabricacdo em massa, rapida, guiada pelo sentido da produtividade, a preocupacgéo
da rentabilidade e fortemente marcada pelos imperativos financeiros e técnico”
(FECHALLI, 2006, p.144). Com isso, 0s bens de moda passam a ser mais acessiveis
e a atender a todas as camadas sociais. E essa transformacédo do sistema de alta
costura para o prét-a-porter, que confere volatilidade a moda, passando de um
fendbmeno de ciclos longos, que duravam até dez anos, para um de ciclos curtos,
que podem durar apenas uma semana, o chamado fast fashion®.

Apesar dessas transformacfes, e da sua disseminacdo por diversas areas,
guiando a velocidade de renovacdo dos bens de consumo, a moda ainda €
fortemente associada ao vestuario. A roupa € uma das principais formas de o
individuo expressar sua identidade, de comunicar necessidades e desejos e de
estabelecer uma posicao na sociedade. Segundo Castilho e Garcia (2006, p. 93), “a
roupa e o gesto estdo cada vez mais identificados com o poder, usados em lugar do
desejo de se conquistar, de se obter mais visibilidade”. Essa no¢éo de visibilidade
parece estar relacionada & ideia de hipermodernidade,* mais especificamente ao
individualismo, a busca de prazer, a efemeridade dos relacionamentos,
caracteristicas que se mostram afinadas com a concepcdo de moda °

contemporanea. Ainda, a vestimenta tende a relacionar-se com as concepcoes de

Sindical da Alta Costura (Chambre Syndical de la Haute Couture), atualmente existem menos de 10
maisons de alta costura. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/especiais/estilo_2005/p_040.html>.
Acesso em: 11/09/2010

2 Prét-a-porter: “[...] € o nome francés para ‘pronto para usar’ — que em inglés é o ready-to-wear. Em
linhas gerais pode-se dizer que o ready-to-wear significa a produgdo em série e em tamanhos
?redefinidos — 0 nosso velho e bom P-M_G.” (PALOMINO, 2002, p.26)

Fast fashion: a renovacdo permanente das mercadorias, que ao invés de serem adquiridas em
forma de colecdo, com pedidos programados para toda estacdo, sdo desenvolvidas em coordenado,
permitindo a mudanca constante dos temas e a renovacdo da linha de produtos oferecidos pela loja.
gSERRENTINO, 2007)

Hipermodernidade: esse conceito foi utilizado com base na abordagem de Lipovetsky (2004), que
remete a sociedade individualista, marcada pelo excesso, pela cultura da urgéncia, pela
hiperfuncionalidade e pelo consumo em funcéo do prazer.
® Moda: Lipovetsky (1989) vé a moda como um objeto contraditério, uma instituicdo caracteristica da
sociedade ocidental, um fendmeno opaco, original, estruturado pelo efémero e pela fantasia estética.
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poder e distingdo, promovendo ao mesmo tempo a inclusdo do individuo em
determinado grupo ou tribo e sua diferenciacéo na sociedade.

No Brasil, a moda, no que se refere a vestuario, € de grande
representatividade econdmica. De acordo com a Associacao Brasileira da Industria
Téxtil e de Confeccdo (ABIT), 0 pais € a sexta maior industria téxtil do mundo com
um faturamento de 45 bilhdes em 2009 que representa 3,5% do PIB brasileiro. Sao
produzidas em torno de 9,8 bilhdes de pecas ano que geram emprego para 1,65
milhdo de trabalhadores. Além disso, no pais sdo promovidos diversos eventos de
moda, tendo dois deles consideravel representatividade no cenario mundial: o Sao
Paulo Fashion Week® e o Fashion Rio’.

Nesse mercado, que movimenta bilhdes, podem ser classificados dois grupos
distintos: as marcas de massa e as marcas de luxo. O primeiro grupo, segundo
Lipovetsky e Roux (2005), é composto por marcas que tém como foco os beneficios
funcionais. Esses beneficios sdo segundo Aaker (1996, p. 109) baseados “[...] em
um atributo do produto que oferece utilidade funcional ao cliente”. O segundo grupo
compreende as marcas de luxo, marcas que “[...] remetem a beneficios simbdlicos e,
cada vez mais, a beneficios ditos experienciais, isto €, que implicam, no cliente, uma
busca de experiéncias e de emocdes fortes excepcionais” (LIPOVETSKY; ROUX,
2005, p. 136).

E entre esses dois grupos que vem ocorrendo um fenémeno denominado pela
midia especializada de democratizacdo da moda. A expressdo, que surgiu para
caracterizar o maior acesso dos produtos de moda, com o surgimento do prét-a-
porter, hoje, vem sendo evocada também para denominar a utilizacdo de colecbes
elaboradas por estilistas de luxo pelas lojas de consumo massivo, 0 que sera objeto
deste estudo.

Esse fenbmeno de democratizacdo pode ser observado tanto no mercado
brasileiro quanto no mundial, onde os grandes magazines, apoiados nessa
tendéncia, ttm buscado uma aproximacao entre os criadores de marcas de luxo e 0s

consumidores das classes mais populares — pessoas que dispdem de recursos, que

® S&o Paulo Fashion Week: é o maior evento de moda da America Latina, reconhecido como
participante da moda mundial entre as principais semanas de moda do mundo como as de Paris,
Mildo, Londres e Nova York. Acontece duas vezes por ano (janeiro e julho) na cidade de S&o Paulo.
Ele teve sua origem em 1993 com o nome de Phytoervas Fashion e desde entdo apresentou um
grande crescimento tendo, atualmente, em torno de 50 desfiles e um investimento de 7 milhGes de
reais. Disponivel em: <http://sp.fashionweek.com.br>. Acesso em: 30/8/2010

" Fashion Rio: segundo maior evento de moda brasileiro. Caracteriza-se pelo lancamento de novos
estilistas.
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participam do mercado de consumo e, no entanto, ndo tém acesso aos produtos de
maior valor.

No Brasil, estilistas nacionais renomados assinaram colecdes de diversas
marcas populares. Temos casos como o da C&A®, que ja teve suas colecbes
assinadas por Marcelo Sommer, Walter Rodrigues, Herchcovitch e Raia de Goye; o
da Riachuelo®, que ja fez uma parceria com os estilistas Fause Haten e Marcelo
Sommer e agora acaba de lancar a colecédo assinada por Oskar Metsavath, dono da
Osklen; o da Hering, que teve uma linha assinada por Reinaldo Lourenco; e o da
Melissa que ja teve suas sandalias criadas por diversos designers, nacionais e
internacionais. No exterior podemos destacar casos como o0 dos estilistas Stella
McCartney, Karl Lagerfeld, Roberto Cavalli e Alber Elbaz'® que assinaram colecées
para H&M*: e Jean Paul Gaultier que desenvolveu uma colecéo para a La Redoute,
empresa que faz vendas por correspondéncia. Além dessas, a recente parceria da
Renner com a estilista venezuelana Carolina Herrera no lancamento de uma
fragrancia exclusiva e com edicao limitada.

Essas associacdes entre estilistas de marcas de luxo e grandes magazines
parecem estar ganhando espago em diversos setores da economia e podem ser
denominadas de co-branding, ou seja, “[...] quando duas ou mais marcas existentes
sdo combinadas ou promovidas em conjunto de um modo qualquer” (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 195), geram vantagens para a marca, que, de acordo com 0s
autores, pode se posicionar de maneira exclusiva criando pontos de diferenca ou
pontos de paridade mais atraentes.

Com isso, as assinaturas, antes restritas a uma pequena parcela de
consumidores, com poder aquisitivo para comprar um artigo praticamente exclusivo
e de pregco premium, passam a fazer parte do mercado de massa, quando 0s
modelos sdo produzidos em grande escala e por um preco acessivel as classes

mais populares.

8 C&A: multinacional holandesa criada em 1841, é atualmente a maior rede de lojas de departamento
de Brasil. Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u461438.shtml. Acesso em:
16/12/2010

® Riachuelo: A terceira maior rede de lojas de departamento do Brasil, inaugurou sua primeira loja no
Rio Grande do Sul em 2009. Disponivel em: <http://www.riachuelo.com.br/institucional> Acesso em:
30/8/2010

10 McCartney, Karl Lagerfeld, Roberto Cavalli e Alber Elbaz: estilistas renomados do circuito de moda
internacional.

" HgM: é das maiores redes de lojas de departamento do mundo, atua em 37 paises com
aproximadamente 2000 lojas. Diponivel em: <http://www.hm.com/be_nl/__startpagenoflash.nhtml>
Acesso em: 30/8/2010
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Ao introduzir esse tipo de colecdo no seu ponto de venda, as lojas estao
oferecendo aos seus consumidores®® um produto com estilo mais apurado, por um
preco compativel com a realidade desse segmento. Esse tipo de acdo, que tem
como publico as “classes populares”, visa atrair mais clientes para a loja,
aumentando a participacao de mercado da marca. No langamento da parceria entre
Riachuelo e Oskar Metsavath, o presidente da rede de lojas Flavio Rocha reforca
essa questdo “O Brasil vive um momento maravilhoso em que a Classe C passou a
ser classe média. Mas a democratizacdo da informacéo foi ainda maior e criou um
terceiro setor, que € aquele que ndo tem condi¢gbes de consumir o melhor da moda,
mas que ja foi picado pela mosca-azul. Agora essas pessoas também podem se

expressar por meio da moda” **

(ver anexo A).

Visando entender melhor essa estratégia e o processo de democratizacdo da
moda a autora da presente monografia realizou em 2007 uma pesquisa, para
conclusdo do curso de Administragcdo com Habilitacdo em Marketing na Escola
Superior de Propaganda e Marketing do Rio Grande do Sul (ESPM-RS)* que visava
compreender como as consumidoras porto-alegrenses da classe A, entre 20 e 30
anos, percebiam essa unido e se eram receptivas ou ndo a estratégia (ver capitulo
2). Ao final daquela pesquisa foram muitos os questionamentos e insight a partir dos
resultados obtidos. A maioria dos questionamentos levava a ampliar a problematica
da pesquisa buscando a relacdo e a percepcdo das classes populares sobre o
fendbmeno de democratizacdo da moda.

Se no primeiro estudo realizado com consumidoras da classe A 0 grupo que
se mostrou favoravel a acdo tinha como principal fator motivador a diferenciacéo,
agora intenciona-se pesquisar o tipo de relacdo que as mulheres da classe C da
mesma faixa etaria estabelecem com as acbGes de co-branding de lojas de
departamento e estilistas de luxo.

Para tal, a autora amplia o referencial teérico e busca compreender as

relacbes de consumo sob a o6tica do consumo cultural, que aborda o consumo como

2 Segundo estudo apresentado pelas lojas Renner o publico das lojas de departamento é
principalmente composto pelas classes C e B (ver anexo C). Disponivel em:
<http://www.mzweb.com.br/renner/web/arquivos/Institucional_agosto2010_Port.pdf>. Acesso em:
16/12/2010

¥ RECH, Roberta Guazzelli. Ficou barato ser fashion? Pioneiro. Caderno Almanaque. Caxias do Sul,
2010, p. 8, 30 out. 2010.

4 CABERLON, Juliana. A receptividade das consumidoras da classe A porto-alegrenses, entre
20 e 30 anos, as aliancas estratégicas entre as marcas de massa e os estilistas de luxo. Porto
Alegre, Escola Superior de Propaganda e Markting, 2007.
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uma forma mais ampla, abarcando diferentes teorias do estudo do consumidor para
trazer uma perspectiva que extrapola a aquisicdo de bens — foco utilizado na
pesquisa anterior. Tendo como principal referencial Garcia Canclini (2008), a
proposta € ver o0 consumo como uma troca de significados, um processo através do
gual as pessoas se reconhecem e exercem um papel social possibilitado pelo
consumo simbolico.

E importante ressaltar, que n&o é de interesse da autora realizar um estudo
comparativo, visto que na presente monografia o referencial tedrico foca 0 consumo
como um processo inclusivo. Mesmo que a técnica utilizada nas duas pesquisas — a
entrevista — seja a mesma, os focos, a probleméatica e o publico sdo distintos. Ha
interesse em discutir as similaridades e as diferencas nas percepc¢des do grupo de
classe A e C a respeito das estratégias de co-branding, porém este ndo é o
problema que impulsiona a pesquisa.

No ambito da publicidade este trabalho torna-se interessante na medida em
que as organizacOes se utilizam de recursos publicitarios, como propagandas,
material de ponto de venda, internet, assessoria de imprensa entre outros para
comunicar essas acfes. Um exemplo disso € a mais recente parceria entre Oskar
Metsavath e a Riachuelo, que esta sendo divulgada em varios veiculos da midia,
entre eles a renomada revista de moda Vogue™®, terd campanha fotografada por Bob
Wolfenson e direcdo de Duto Sperry. Contara, ainda, com cabides personalizados e
assinados pelo estilista que os clientes poder&o levar junto com as roupas. *°

Tendo em vista 0os pontos abordados, o presente estudo tem como objetivo:
investigar e compreender como as consumidoras da classe C da regido
metropolitana de Porto Alegre, entre 20 e 30 anos, percebem a moda e as aliangas
estratégicas entre as marcas de massa e 0s estilistas de luxo, e que tipo de

consumo pode estar sendo operado nessa relagao.

A fim de responder a essa problematica, esta monografia se divide em trés
capitulos. O capitulo “democratizacdo da moda sob a Otica da classe A” resgata a
monografia realizada em 2007 pela autora. Primeiramente é feita um breve

apresentacao das teorias que permearam a pesquisa e depois sdo aprofundados os

> SALGADO, Monica. Moda por menos. Vogue. S&o Paulo, n° 386, p. 112, out. 2010.
'® RECH, Roberta Guazzelli. Ficou barato ser fashion? Pioneiro. Caderno Almanaque. Caxias do Sul,
2010, p.9, 30 out. 2010.
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temas varejo, a partir dos autores Souza (2007), Serrentino (2007), Kotler (2006),
Lupetti (2007) e Kapferer (2003); o tema moda, a partir da otica de Lipovetsky
(1989), Tungate (2005), Garcia e Miranda (2005) e Maffesoli (1996); e
democratizacdo da moda através das ideias de Lipovetsky (1989). Retomadas as
principais teorias, sao apresentados em sequéncia os principais resultados obtidos
na pesquisa com as consumidoras da classe A, divididos em trés blocos, motivacao,
democratizacdo da moda e percepcao, categorias definidas a priori para analisar os
resultados daquela pesquisa.

O terceiro capitulo, “consumo e a classe C” aborda a teoria do consumo
cultural que é incluida nesse estudo com o intuito de ampliar o olhar da autora, para
perceber novas formas de consumo, desvinculadas do processo de compra material.
Para tal utilizou-se o teoria de Garcia Canclini (2008) e a tese de Goellner (2007),
desenvolvida na area da comunicagdo. Além do consumo cultural, esse capitulo
apresenta a classe C brasileira, trazendo alguns dados dessa classe, entre eles a
pesquisa realizada pelo IBOPE para o MaxMidia (2010) que apresenta quem € o
atual consumidor da classe C.

O quarto capitulo, “aliancas estratégicas e a classe C”, apresenta a
metodologia e a analise dos resultados da pesquisa com a classe C. Para responder
o problema de pesquisa foi utilizada a técnica de entrevista, aplicada com dez
consumidoras da classe C entre 20 e 30 anos. O conteudo das entrevistas foi
analisado através da técnica de analise de conteudo originando trés categorias —
moda, consumo e marca — através das quais serdo apresentados os resultados.
Apds apontados os resultados da pesquisa é tracado um paralelo entre as
consumidoras da classe A e classe C no que tange o tema da democratizacdo da
moda, o consumo de informagédo de moda e os hobbies das entrevistadas.

Por fim, nas consideragdes finais, retomam-se 0s resultados da pesquisa e

sao lancados os principais insights para novas pesquisas.
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2 DEMOCRATIZACAO DA MODA SOB A OTICA DA CLASSE A

Visando dar continuidade a uma pesquisa desenvolvida pela autora, como
base desse trabalho, seréa utilizado estudo realizado no ano de 2007, como trabalho
de concluséo de curso de Administragcdo com Habilitagdo em Marketing da Escola
Superior de Propaganda e Marketing, orientado pela professora lara Silva da Silva,
que teve como objetivo compreender o processo de democratizacdo da moda a
partir da andlise da receptividade das consumidoras da classe A em relacdo as
aliancas estratégicas entre as marcas de massa e os estilistas de luxo.

Para a presente pesquisa, a autora pretende ampliar a analise, agora tendo
como foco os consumidores da classe C e orientada pela perspectiva do consumo
cultural proposto por Canclini (2008), na qual o consumidor ndo precisa
necessariamente adquirir os bens ou ter poder de compra para compartilhar os
significados atribuidos a uma determinada marca ou produto.

Antes de trazer essa nova perspectiva, faz-se necessario apresentar
sintéticamente as teorias que embasaram o primeiro estudo que foi dividido em
guatro grupos: Marketing, Marcas, Moda e Comportamento do Consumidor.

No que tange ao marketing foram abordados os principais conceitos, a
importancia do marketing, os 4Ps e 0 marketing no varejo sob a 6tica dos autores
Kotler e Keller (2005); Lamb et al. (2004); McKarthy e Perreault (1997), Parente
(2000) e Levy e Weitz (2000).

Ao falar de marca, foram revisadas teorias sobre a importancia da marca, a
identidade, a imagem, o publico-alvo, o0 posicionamento e as estratégias de
comunicacdo. Para tal foram utilizadas as seguintes obras Kapeferer (2003); Aaker
(1996); Keller e Machado (2006) e Lupetti (2007).

Além disso, tornou-se importante conceituar moda, definir seus principais
componentes e relatar as concepc¢fes acerca do processo de democratizacdo da
moda. Ainda, falar das marcas de moda na sociedade contemporanea, da
importancia do vestuario e do papel dos estilistas na pés-modernidade. Dentre os
autores utilizados destacam-se: Garcia e Miranda (2005); Lipovetsky (1989);
Treptow (2005) e Tungate (2005).

E por fim, foram abordadas as teorias do comportamento do consumidor,

tendo como foco os principais conceitos do comportamento de compra; a
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importancia dessa area de estudo; as influéncias que atuam sobre o consumidor; o
processo de decisdo de compra e o0s papéis de compra. Ainda, mais
especificamente, foi retratado o comportamento de compra feminino, suas principais
caracteristicas e o comportamento em relacdo a aquisicao de artigos de moda. Para
embasar a primeira parte, ou seja, 0 comportamento do consumidor, partiu-se das
concepgOes de Schifman e Kanuk (2000); Karsaklian (2000); Blackwell, Engel e
Miniard (2005) e Samara e Morsch (2005). Ja o item consumo feminino foi
fundamentado nas visdes de Barletta (2003), Popcorn (2001), Underhill (1999) e
Feghali (2002).

Cabe observar que essas teorias de comportamento do consumidor tém uma
visdo mais restrita do que a teoria do consumo cultural que sera utilizada no
presente estudo. Esta trds uma visdo mais ampla, que percebe o consumo como
uma forma de compartilhar sentidos, como algo social e cultural.

Apresentados os principais autores utilizados em estudo prévio, entende-se
que é interessante para este trabalho aprofundar alguns desses topicos pertinentes
a nova pesquisa: varejo, moda, democratizacdo da moda e como se dao essas

aliangas estratégicas sobre a Otica da classe A.

2.1 VAREJO

Uma organizacao voltada para o marketing administra os seus 4P’s — produto,
preco, praca e promocado — orientada para entregar valor aos seus clientes.
(KOTLER; KELLER, 2006). No caso das instituicdes varejistas o marketing sofre
algumas adaptacdes para melhor atender as necessidades do mercado. Segundo
Souza (2007), o consumidor contemporaneo demanda novos formatos de varejo que
pense todas suas dimensfes — mix de produtos, processos, layout, pessoas,
atitudes, tecnologia, entre outros — de forma a tornar a loja mais atraente, envolvente
e proporcionar melhores experiéncias para os clientes

Essas transformacdes podem ser observadas no varejo de moda de massa,
que tem se estabelecido em um novo formato onde a distribuicdo dita o ritmo da

producdo. Esse novo formato tem como base trés caracteristicas: gestao de produto,
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caracterizada pelo fast fashion®’; integracao vertical, proporcionando maior agilidade
e flexibilidade nas acfes; e gestdo da informacdo, que permite uma rgpida reacao
aos comportamentos dos consumidores e do mercado (SERRENTINO, 2007).

Ao se pensar no varejo de massa cabe destacar a classificagcdo das marcas
propostas por Kapferer (2003) que divide o sistema em quatro niveis — a marca, a
marca de alto nivel, a marca de luxo e a grife — de acordo com a qualidade a

escassez dos produtos oferecidos. Entende-se por marca aqui

[...] um nome, termos, simbolo desenho ou uma combinacdo desses
elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores e diferencia-los da concorréncia. (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 2)

Além disso, a marca representa, segundo Kapferrer:

O ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e negativas
formadas pelo comprador ao longo do tempo, quando encontra com os
produtos da marca, sua rede de distribuicdo, seu pessoal, sua comunicacao.
(KAPFERRER, 2003, p.20)

Pode-se dizer que o varejo de massa encontra-se na base da piramide, e,
por isso, faz parte do grupo das marcas, ou seja, aquelas que possuem uma
producdo de grandes volumes, a baixos custos 0 que conseqientemente resulta em
uma menor qualidade.

Essas escolhas referentes a qualidade e a escassez, combinadas com outros
aspectos comportamentais e psicograficos irdo determinar qual o segmento em que
a instituicdo ira atuar e, consequentemente, quem sera seu publico-alvo, grupo que
engloba os “[...] possiveis compradores dos produtos, 0s usuarios atuais, as pessoas
ou grupos que tém poder de decisdo nas compras ou ainda publicos especificos”
(LUPETTI, 2007, p. 57).

7 Fast Fashion: a renovacao permanente das mercadorias, que, ao invés de serem adquiridas em
forma de colecdo, com pedidos programados para toda a estacdo, sdo desenvolvidas em
coordenados, permitindo a mudanca constante dos temas e a renovacédo da linha de produtos
oferecidos pela loja. (SERRENTINO, 2007)
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2.2 MODA

Entende-se moda como “um fenémeno social de carater temporario que
descreve a aceitacdo e a disseminacdo de um padrdao ou estilo pelo mercado
consumidor até a sua massificacdo e conseqiente obsolescéncia como
diferenciador social” (TREPTOW, 2005, p. 26).

Em um enfoque mais contemporaneo, pode-se compreender a moda como
um fendbmeno contraditério que é, ao mesmo tempo, global e fragmentado, reflexivo
e experimental, tolerante e provisoério (VILLACA, 2006). A autora também conceitua
a moda como um diferenciador social, e como uma forma de expressao de
comunicacdo com o mundo. Nesse sentido, ela destaca que a moda “é a busca de
uma beleza subjetiva e ndo absoluta, sem descuidar da heranca da época moderna
e do calculo da conveniéncia econdmica em todos os niveis da producdo e do
consumo” (VILLACA, 2006, p. 9).

Estruturada pelo efémero e pela fantasia estética, € assim que Lipovetsky
(1989) define a moda. Um fenbmeno tipico do Ocidente, um objeto fatil e
contraditorio por exceléncia, um espelho da sociedade, “a celebragdo do presente
social” (LIPOVETSKY, 1989, p. 11).

Apresentados as principais conceituacdes de moda que embasam esse
estudo, torna-se importante compreender também como ocorrem as relacdes da
moda na sociedade pds-moderna.

Segundo Kapferer (2003), existem quatro niveis em que se pode encontrar
uma marca — marca, marca de alto nivel, marca de luxo e grife. Ao pensar moda, &
importante compreender essas estruturas e classificacbes apresentadas na medida
em que elas vém sendo desestruturadas pelo consumidor contemporaneo, que
tende a ver todas as ofertas como possibilidade de compra, ndo se restringindo
apenas a uma determinada marca ou conjunto de marcas de certo nivel (TUNGATE,
2005).

Esse fenOmeno tem forte relagdo com o processo de democratizagcdo da
moda que se caracteriza pelo rompimento entre o luxo supremo e a moda com o
surgimento do prét-a-porter, que sera apresentado a seguir no item 2.3.

Para Tungate (2005), a consagracdo do fendbmeno de democratizacdo da

moda se da com a parceria entre Lagerfeld e a H&M. Essa alianca que, segundo
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Hitt, Ireland e Hoskisson (2003), pode ser denominada de alianga estratégica
complementar, visto que combina os ativos para criar um novo valor, proporcionou,
além da publicidade gratuita, que a loja de departamento fosse beneficiada com o
glamour do luxo e a grife mostrasse que sabe se comunicar com o publico em geral.

Além de estabelecerem-se como um fendbmeno democratico, essas aliancas
estratégicas parecem se relacionar com a ideia de consumo no sentido de fruicéo,
ou seja, 0s produtos “[...] sdo consumidos no sentido de esgotamento, e utilizados
também para mediar nossas relagcdes sociais, nos conferir status, construir
identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas” (BARBOSA,
CAMPBELL, 2006, p. 22) Complementando essas ideias, Lipovetsky (2005) destaca
que as marcas devem escutar esse consumidor, que esta cada vez mais
individualista e em busca de sensacbes. O consumidor hipermoderno, como
denomina o autor, é desligado dos objetos e estd cada vez mais em busca do
prazer, do consumo emocional. Por isso, ele é apaixonado pelas marcas e ao
mesmo tempo extremamente infiel.

Essa moda pés-moderna € vista por Maffesoli (1996, p. 171) como um traje
de arlequim, ela € uma “[...] sucessdo de instantes eternos, tende a privilegiar o
corpo social no seu todo, tende a valorizar a teatralidade global”. E através da moda
gue as pessoas gerenciam sua aparéncia, produzindo sentido e interagindo com os
outros. E a partir de suas escolhas que elas edificam sua identidade como individuo
e como pertencedor de um grupo (GARCIA; MIRANDA, 2005).

Assim, para o sucesso de uma marca de moda, pode ser relevante balancear
marketing e criatividade e, com isso, o papel do estilista na industria de massa torna-
se de extrema importancia, garantindo o rejuvenescimento e a sobrevivéncia da
marca (TUNGATE, 2005). Visto como um criador contemporaneo é ele quem *[...]
intermedia a chegada das adequacdes seriadas de looks dos grandes costureiros as
ruas [...]", adaptando os principios artisticos a uma linguagem de mercado (GARCIA;
MIRANDA, 2005, p. 48).

Compreendidos os conceitos de moda e as relacbes que permeiam esse
universo, € interessante para o presente estudo inserir a nocdo de democratizacdo

da moda nesse cenario.



22

2.3 DEMOCRATIZACAO DA MODA

O processo de democratizacdo da moda, segundo Lipovetsky (1989), tem
inicio com o desenvolvimento do prét-a-porter. O rompimento com a alta costura

gera uma mudanca significativa nas relagdes de moda:

O luxo supremo e a moda separam-se; 0 luxo ndo €é mais a
encarnacdao privilegiada da moda e a moda ja ndo se identifica com a
manifestacdo efémera do dispéndio ostensivo ainda que eufemizado
(LIPOVETSKY, 1989, p. 109).

Nesse contexto, o prét-a-porter buscou produzir industrialmente moda, ou
seja, roupas acessiveis, mas com estilo, estética, seguindo as ultimas tendéncias.
Nessa busca, os industriais sentem a necessidade de associar-se a estilistas, o que
permite, segundo o autor, a mudanca do vestudrio industrial de massa, que passa a
tornar-se integralmente um produto de moda. Com isso, surge uma nova etapa no
processo de democratizacdo da moda, quando “[...] o sistema heterogéneo do sob
medida e em série foi substituido por uma producdo industrial de esséncia
homogénea, quaisquer que sejam as variacoes de preco e de inovagao que nela se
encontram” (LIPOVETSKY, 1989, p. 113).

Com o passar do tempo, 0 autor destaca que o vestudrio prét-a-porter ganhou
em qualidade, estética e originalidade e a discrepancia entre o produto de luxo e a
imitacdo industrial, que anteriormente era preponderante, foi atenuada pela
pluralidade da “nova” moda. Esse incremento na moda industrial permitiu que
estilistas de renome trabalhassem para empresas atuantes no mercado de grande

difusdo. Com isso:

A moda de massa passou para a era da superescolha democratica,
das pequenas pecas e ‘coordenados’ baratos, na seducdo mediana
do ‘bonito e barato’ e da relacdo estética-preco. (LIPOVETSKY,
1989, p. 114)

O mesmo autor enfatiza que os signos efémeros e estéticos da moda
passaram a ser uma exigéncia de massa. Isso se deve principalmente a
“emergéncia de uma sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada
pelo novo e pelo consumo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 115). E, ainda, pelo que ele
denomina de cultura juvenil, caracterizada pelo crescente poder de compra do

jovem, combinada com o individualismo em um estilo “menos preocupado com
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perfeicdo, mais a espreita da espontaneidade criativa, de originalidade, de impacto
imediato” (LIPOVETSKY, 1989, p. 115).

Em suma, a democratizacdo da moda “[...] significa reducdo das marcas da
distancia social, amortecimento do principio aristocratico do conspicuous consuption,
paralelamente a esses novos critérios que sao a esbeltez, a juventude, o sex-appeal,
a comodidade, a discricao” (LIPOVETSKY, 1989, p. 76).

Entende-se, portanto, que a moda na sociedade contemporanea esta muito
mais a favor do individuo, de sua auto-expresséo e de sua sensibilidade. A moda
democratica carrega os conceitos de tendéncia, estilo e estética de uma forma muito
mais ampla e acessivel, permitindo que consumidores e estilistas permeiem por
diferentes esferas do mundo fashion, desde grifes renomadas até lojas de
departamentos.

Apresentadas as principais teorias que embasaram a pesquisa anterior e que
serdo utilizadas como referéncia para o presente trabalho no que tange a
democratizacdo da moda, traz-se agora os resultados obtidos a partir da analise da

classe A.

2.4 ALIANCAS ESTRATEGICAS E A CLASSE A

Conforme apresentado no inicio desse capitulo, a autora realizou no ano de
2007 uma pesquisa qualitativa, de carater exploratério, que visou compreender se as
consumidoras porto-alegrenses da classe A eram receptivas as aliancas estratégicas
entre os estilistas de luxo e as marcas de massa.

Para tal, a pesquisa foi dividida em duas etapas. Primeiramente, foram
entrevistados cinco especialistas da area de moda, intencionando compreender
como eles concebiam a unido entre as marcas de massa e os estilistas de luxo.
Escolheu-se um grupo heterogéneo, composto de profissionais ligados a area da
moda, incluindo académicos, consultoras de moda, jornalistas e consultora
mercadoldgica, para que se pudesse agregar diferentes visdes em relacdo ao tema.
Os resultados dos especialistas ndo serdo retomados aqui, pois a problematica da

pesquisa atual esta focada na percepgéao das consumidoras.
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Depois de coletadas essas informagOes desenvolveu-se o roteiro que foi
utiizado nas entrevistas com as consumidoras. Foram entrevistadas dez
consumidoras porto-alegrenses pertencentes a classe A, entre 20 e 30 anos,

escolhidas por conveniéncia, que compram artigos de moda no mercado de massa.

A seguir apresenta-se um quadro com o perfil das consumidoras
entrevistadas:
PERFIL DAS CONSUMIDORAS ENTREVISTADAS
] Trabalha/
Classe | Idade Profisséo Hobbies
Empresa
Consumidora 1 o L Literatura, correr, cozinhar,
Estudante - Estagiaria- Ministério ] )
Al 21 escutar musica e sair com o0s
Direito Publico Estadual )
amigos.
Estagiaria —
] Estudante — Assistente de Cinema, TV, sol, ficar com as
Consumidora 2 Al 21 . . . . .
Publicidade Marketing - Fundacao amigas e sair para jantar.
Bienal do Mercosul
o ] Dancar, cinema, teatro, fazer
) Estudante — Estagiaria — Pesquisa ) )
Consumidora 3 A2 21 ) ] ] festa, escutar musica e ir
Jornalismo Cientifica — CNPQ )
para praia.
) Estudante — Estagiaria — Conceito Leitura, compras, sair para
Consumidora 4 A2 23 . .
Administracdo Web jantar.
Sair com amigos para jantar,
) Estudante — ] o )
Consumidora 5 Al 23 . Né&o cinema, viajar e ir na
Administragao ]
academia.
] Estudante — Auxiliar de Pesquisa— | Ler, namorar, dormir e fazer
Consumidora 6 A2 24 .
Administracdo Allcom compras.
Coordenadora de ) )
) Estudante — ) Cinema, sair para beber com
Consumidora 7 A2 24 o . Marketing - Grupo ) . .
Administracéo ) as amigas e ir para praia.
Maxim
Atendimento e
) Estudante — Planejamento de uma | Sair com os amigos, viajar e
Consumidora 8 A2 27 . ) )
Administragao Agéncia de fazer caminhadas.
Propaganda
Consumidora 9 A2 28 Advogada Advogada Ler, fazer compras e correr.
Consumidora A 29 Estudante — Gerente de Marketing Caminhar, correr e tomar
10 Administracéo — Conexéao Sul chope.

Quadro 1: Perfil das consumidoras da classe A entrevistadas

Fonte: Dados da pesquisa, 2007.




25

Para selecdo das entrevistadas estabeleceu-se trés pré-requisitos: pertencer
a classe A, para isso foi aplicado o critério Brasil*®; ter entre 20 e 30 anos; e comprar
artigos de moda no mercado de massa. A partir disso, as entrevistas foram
realizadas nos meses de agosto e setembro de 2007, em locais variados, de acordo
com a preferéncia das entrevistadas.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e posteriormente analisadas
através da técnica de analise de conteudo, que conforme Bardin (2004, p. 33)
caracteriza-se por ser “[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes,
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetddo das
mensagens”.

A partir da analise foram identificados dois grupos denominados de
consumidoras receptivas e néo receptivas, tendo em vista a maneira como elas
percebiam as aliancas estratégicas entre as marcas de massa e os estilistas de luxo.
Além disso, a analise foi organizada em categorias estabelecidas a priori, com base
nos objetivos especificos da pesquisa: motivacdo, democratizacdo da moda e
percepcao.

A seguir, apresentam-se resumidamente os resultados do estudo.

2.4.1 Motivacao

A primeira categoria, motivacdo, foi escolhida para dar inicio a andlise em
funcdo dos motivos que levam essas mulheres a satisfazer suas necessidades de
vestuario. A partir das entrevistas, identificaram-se dois segmentos distintos de
consumidoras cujas respostas tendiam a ser polarizadas entre as receptivas,
aquelas que se sentem motivadas a adquirir produtos no mercado de massa em
funcdo da assinatura de um estilista de luxo; e as néao receptivas, aquelas que nao

se sentem motivadas a adquirir esses artigos.

'8 Conhecido como Critério Brasil, o Critério de classificacdo econdmica do Brasil é um sistema de
pontuacdo utilizado para redefinir a qual classe um brasileiro pertence. Segundo manual

disponibilizado pela ABEP ( Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa) — criadora desse critério
— “Este critério foi construido para definir as grandes classes que atendam as necessidades de
segmentacédo (por poder aquisitivo) da grande maioria das empresas. Nao pode, entretanto, como
gualquer outro critério, satisfazer todos os usuarios em todas as circunstancias”. Documento digital
disponivel em: <http://remonato.pro.br/documents/Crit%C3%A9ri0%20de%20Classifica%C3%A7%C3%
A30%20Econ%C3%B4mica%20Brasil%20-%20ABEP%202010.pdf>. Acesso em 15/09/2010
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As consumidoras receptivas sdo aquelas que respondem favoravelmente as
aliancas estratégicas entre as marcas de massa e os estilistas de luxo. Ao serem
questionadas sobre as suas motivacfes para comprar em lojas populares artigos
assinados por estilistas de luxo, todas responderam afirmativamente. Os motivos
gue as levariam a comprar variam de acordo com a entrevistada, mas pode-se dizer
que dentre eles estdo a segurancga, a modelagem, a confiabilidade, a garantia de
qualidade e a curiosidade.

Essas consumidoras parecem ver na assinatura do estilista um diferencial,
algo que agrega valor ao produto e acaba provocando o desejo de adquiri-lo. Para
elas, o design, a forma e o conteudo (significado) da peca tendem a elevar o produto
a categoria de marca, que traz consigo um simbolismo, uma aura, impregnada da
cultura e dos valores do criador.

Além disso, no que se refere aos habitos de compra, grande parte dessas
consumidoras ndo costuma comprar em lojas especificas. Elas possuem algumas
lojas de sua preferéncia, mas parecem levar mais em consideracdo o produto, que
deve vestir bem, ser adequado ao seu estilo e ter qualidade — no sentido de
durabilidade, conforme ilustra a entrevistada 3: “primeiro tem que ser que eu goste,
tem que ser do meu estilo, tem que ser coisas que durem e ndo muito
espalhafatosas”.

O preco para elas ndo € tao relevante, e ndo se importam de pagar um pouco
mais por um artigo diferenciado, de melhor qualidade, mesmo quando compram em
lojas de departamento. Cabe destacar ainda que elas compram esporadicamente em
lojas de departamento e, geralmente, roupas mais basicas e complementos, como
acessorios e lingerie.

Com base nesses aspectos, pode-se perceber que as consumidoras
receptivas levam muito em consideracao seu estilo, seus gostos na hora de escolher
as lojas onde comprar e as roupas que compram. Elas se preocupam com a estética
e o0 design das roupas, valorizando o visual. Por isso mesmo, elas reconhecem valor
nos artigos desenvolvidos por estilistas e, para algumas, a marca exerce influéncia
nas suas decisdes de compra. Assim, a receptividade dessas consumidoras as
aliancas estratégicas entre marcas de massa e estilistas de luxo parece estar
associada ao valor que a assinatura de um estilista agrega aquele produto. Também
a estética Hi-Low, aspecto abordado pelos especialistas que se constitui na mistura

de pecas caras com baratas, na composi¢cdo do Hi da alta grife com o Low de baixa
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categoria. Essa brincadeira de compor um look hibrido é vista por essas
consumidoras como uma forma de demonstrar que elas tém estilo e sabem comprar.

O segundo grupo de consumidoras, as nao receptivas, € composto por
mulheres que nao se sentem motivadas a comprar produtos assinados por estilistas
de luxo no mercado de massa. Elas nédo percebem nenhum atrativo nessas cole¢des
e acreditam que nao iriam a loja de massa em funcéo desse lancamento. Para elas,
a marca, a assinatura do estilista ndo tem muita importancia e elas parecem néao
perceber um diferencial nas roupas de grife.

Por nédo fazer diferenca, o produto ser elaborado por um grande nome, as
aliangas estratégicas entre as marcas de massa e os estilistas de luxo ndo geram
nenhuma motivacao a essas consumidoras, a maioria delas afirma que isso nao faria
com que elas fossem a loja de massa para comprar um produto. Talvez até o
comprassem, por ter gostado, assim como comprariam qualquer outro produto da
loja.

Essas consumidoras escolhem as lojas que compram pelos produtos que elas
oferecem e pelo preco. Elas parecem estabelecer uma relacdo custo/beneficio e
levam em consideragao a qualidade — acabamento, modelagem, durabilidade — e o
preco dos artigos. Questdes evidenciadas na fala de uma das consumidoras:

Na verdade é mais o corte da roupa mesmo, que tenha a ver com o meu
estilo, que td na moda e o custo, uma relagao custo/beneficio direta, eu ndo
pago por uma blusinha normal um preco mais caro s6 porque tem uma
marca bacana, ndo pago mesmo. (CONSUMIDORA 7)

Observa-se, ainda, que as consumidoras nao receptivas, em funcéo das suas
experiéncias de consumo, tendem a comprar freqientemente nas lojas de
departamento. Neste tipo de varejo, costumam segmentar suas compras de acordo
com a categoria de produto que desejam adquirir. Algumas categorias, talvez as que
tenham produtos mais relevantes para essas consumidoras, sdo objeto de maior
atencdo e até mesmo flexibilidade em relacdo ao preco, conforme evidencia a
entrevistada 7: “a loja que eu mais compro é na Renner, ndo tem duavida. [...] ai
depois tem aquela coisa, jeans e alguns tipos de roupa eu gosto de outras lojas”.

Essa atitude de eleger artigos especificos aos quais se dispde a pagar mais
parece afinada com as concepc¢des de trading up e trading down identificadas pelo
Boston Consulting Group. Segundo pesquisa realizada em 2006 por esta
consultoria, existem categorias nas quais 0s consumidores se dispdes a pagar um

preco premium, trading up, enquanto em outras buscam a solu¢cdo mais econoémica,
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traiding down (AS NOVAS EXIGENCIAS, 2006). Pode se dizer, portanto, que essas
consumidoras fazem suas escolhas baseadas em uma relagdo custo/beneficio,
criando uma espécie de escala de valor, na qual a marca e o estilista ndo séo
considerados atributos relevantes.

Observa-se que os dois grupos sdo motivados por fatores distintos, pois o que
as leva a “acao” decorre de seus valores, crencas e da forma de perceber o valor
daquela peca que desejam adquirir. Assim, enquanto as consumidoras receptivas
estdo mais preocupadas com o produto, no que se refere ao seu estilo, ao design e
a qualidade, valorizam as marcas e reconhecem assinatura do estilista, percebendo
como um produto diferenciado. As nao receptivas estabelecem uma relagéo
custo/beneficio, ndo considerando relevante a marca e, como consequéncia disso,

compram com mais freqiiéncia em lojas de departamento.

2.4.2 Democratizacdo da moda

A segunda categoria analisada aborda o processo de democratizagcdo da
moda que pode ser caracterizado por uma moda mais acessivel para todas as
classes sociais e os estilos, pela possibilidade de escolha e pela globalizacdo da
moda com o maior acesso a informacdo. E a partir desse processo que a moda
deixa de ser restrita a um pequeno grupo social e passa a fazer parte do cotidiano
da massa.

Para as consumidoras receptivas, o processo de democratizagcdo da moda
esta relacionado ao acesso aos produtos de moda por todas as classes sociais. De
acordo com as entrevistadas, pessoas de diferentes classes sociais podem estar
vestindo a mesma moda, “[...] todo mundo consegue consumir coisas que estdo na
moda em Varios niveis sociais”, cita a entrevistada 5.

As consumidoras ainda entendem que esse é um processo recente, e
percebem que ele se viabilizou principalmente através das lojas de departamentos
gue conseguem produzir em grande escala roupas alinhadas com as ultimas
tendéncias de moda a um preco reduzido, nesse sentido a consumidora 3 destaca:
“as lojas de departamentos que langcam certas tendéncias com um preco mais baixo,

isso € um jeito de democratizar”,
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Além da facilidade de acesso aos produtos de moda a entrevistada 8 afirma
que atualmente a moda parece depender da vontade da maioria, “[...] a grande
maioria se veste tudo igual, [...] entdo acaba ditando pelo que a maioria esta usando”

Essa moda mais democratica parece inserir-se no cotidiano das mulheres
receptivas, fazendo com que o consumo seja algo inerente ao mundo
contemporaneo. Ao serem questionadas sobre as influéncias da moda no consumo
feminino as entrevistadas responderam que ela influencia muito, e que as mulheres
procuram estar sempre comprando e usando artigos que foram lancados
recentemente.

Entretanto, quando questionadas quanto a influéncia da moda no seu
consumo, todas responderam que adaptam a moda ao seu estilo, ao que gostam de
vestir. Aspectos que evidenciam que a influéncia da moda se da de forma
democrética para essas consumidoras, visto que a moda abre um espaco para que
elas optem ou ndo por adota-la. Ela oferece as mulheres uma infinidade de estilos
que serdo consumidos de acordo com as caracteristicas, 0s gostos, as
possibilidades de cada individuo. E €, por isso, passivel de ser customizada.

Outro ponto importante que caracteriza o fendmeno da democratizagdo moda
é o facil acesso as informacdes sobre o tema, disponiveis em meios diversificados -
revistas especializadas, programas de moda, internet, vitrinas, amigas, feiras,
catalogos, entre outros — proporcionando que cada uma busque suas informacoes
nos meios que lhe parecem mais favoraveis e que se adaptam melhor ao seu dia-a-
dia e a sua realidade. As consumidoras receptivas percebem que as informacdes
sobre moda estdo disponiveis para todas as interessadas, e essa liberdade para
consultar diferentes fontes de informacéo tende a reforcar a nocdo de democracia no
mundo fashion.

Todos esses aspectos demonstram que as consumidoras receptivas
concebem positivamente o processo de democratizacdo da moda e percebem-no
como presente no consumo contemporaneo. No entanto, elas ndo percebem que
essa moda acessivel é concebida para elas, ou seja, ndo se identificam com essa
proposta. Elas adquirem alguns produtos no mercado de massa para consumo
rapido, casual, para complementar algum look, mas preferem as marcas, aspecto
gue pode ser percebido na fala da consumidora 4 “[...] eu comprei agora mais
seguido calcinha, bijuteria, mas se tiver uma blusa uma coisa que eu goste eu

compro”. Por isso, para elas, a moda democratica esta associada a liberdade de
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escolha e a possibilidade de conjugar roupas de diferentes estilos, sendo através
disso que as mesmas se diferenciam, acentuam sua personalidade em um cenario
onde a maioria se veste de forma igual.

Para as consumidoras néo receptivas o processo de democratizacdo da moda
€ sindbnimo de moda acessivel, desvinculada do luxo e da roupa cara. Esse maior
acesso a moda, segundo uma das entrevistadas, deve-se a forte atuacdo das lojas
de departamento, onde encontram roupas afinadas com as tendéncias atuais por um
preco mais acessivel.

A moda acessivel a todos passa a estar presente em todas as camadas
sociais. Com isso, apesar de as consumidoras de diferentes niveis poderem
consumir artigos de qualidade e acabamento diferenciados, o estilo, o modelo, as
cores da moda serdo as mesmas para todas as camadas. Essa ideia foi destaca por
uma das entrevistadas, que entende como democratizacdo da moda o fato de todo
mundo usar a mesma coisa: “[..] a grande maioria veste tudo igual [...]
(CONSUMIDORA 8).

Além de poder estar na moda, as entrevistadas entendem que a mulher
brasileira quer estar na moda, e que esta exerce grande influéncia no consumo
feminino. A moda, segundo elas, influencia ndo s6 no vestuario, mas também nas
atitudes, podendo ser essencial para o processo de decisdo de compra das
mulheres.

Quando gquestionadas sobre a influéncia da moda no seu consumo, essas
consumidoras apresentaram respostas diversas, que vao desde criar a propria
moda, até aquelas que sempre buscam comprar alguns itens que estejam na moda.
Isto parece assinalar que a democratizacdo da moda se da em diferentes niveis para
esse grupo.

A influéncia da moda, portanto, apesar de se dar de forma diferente para
essas consumidoras, também reforca a ideia de democracia. Para algumas
consumidoras essa influéncia se da de forma mais consolidada, possibilitando
inclusive a negacdo das tendéncias, e, para as outras, de forma mais sultil,
proporcionando que adaptem a moda ao seu estilo, a0s seus gostos e ao seu corpo.

Em relacéo as fontes em que as mulheres buscam informacdes sobre moda,
as entrevistadas, assim como o0 outro grupo (consumidoras receptivas), citaram
diversas fontes demonstrando como € facil manter-se atualizado em relacdo as

tendéncias de moda. E interessante destacar que nesse grupo apareceu fortemente
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a novela como fonte de informacdo de moda. Isso parece ir ao encontro das
concepcdes de moda democratica, visto que a novela, além de ser um dos
programas mais assistidos no Pais, atrai telespectadores das diferentes classes
sociais.

Ao serem questionadas quanto as fontes em que buscam informacdes de
moda para si, as respostas variam de acordo com a entrevistada, que assim como
as consumidoras receptivas, buscam atualizar-se através dos meios que l|he
parecem mais favoraveis.

Esse facil acesso as informacdes e aos produtos fashion demonstra que
essas consumidoras concebem positivamente o processo de democratizacdo da
moda. Além de verem com bons olhos esse fendmeno, elas o inserem nas suas
relacbes de consumo, associando-o a liberdade de escolha, a oportunidade de
comprar produtos a pre¢os mais baixos, mas que se mostram afinados com as
tendéncias apontadas pelos veiculos de comunicacao.

Como se pode verificar, para ambos os grupos o processo de democratizacao
da moda é um fendmeno presente e consolidado na sociedade contemporanea. As
percepc¢des das consumidoras, em relagédo a esse processo, se assemelham. Elas
tendem a vincula-lo a “moda para todos”, impulsionada principalmente pelas lojas de
departamentos, que lancam as Ultimas tendéncias a precos acessiveis, permitindo
que as classes menos favorecidas possam vestir produtos similares aos das marcas
de luxo.

Nas suas relacdes de consumo, no entanto, 0s grupos se comportam de
maneira diferente. As consumidoras receptivas associam a democratizacdo da moda
a diferenciacdo, ndo sendo relevante para elas a acessibilidade. Vinculam-na a
liberdade de escolha, a conjugacao de artigos de diferentes niveis, adaptando-os ao
seu estilo. As consumidoras nao receptivas percebem a democratizagdo da moda
como uma forma de adquirir produtos a precos acessiveis, ndo se mostrando

preocupadas com a diferenciacdo, com as marcas.
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2.4.3 Percepcao

A terceira categoria, percepcao, se propde a analisar se as consumidoras
entrevistadas passam a ter uma nova imagem da marca de massa, a partir das
aliancas estratégicas com os estilistas de luxo.

Para as consumidoras receptivas, através das aliancas estratégicas, as
marcas de massa ganham um status diferenciado, conforme ilustram as falas: “acho
que sim, a loja vai subir no meu conceito” (CONSUMIDORA 3); “tu ja comeca a olhar
a loja com outros olhos, ela ndo ta vendendo so sei la quem que desenhou para ela,
[...]" (CONSUMIDORA 4). Para elas através dessa estratégia a loja parece ser
melhor, estar ganhando qualidade, estilo e, por isso, parece atrair outros publicos,
além da massa, como destacam as consumidoras: “[...] talvez eles s6 tenham a
ganhar com isso, porque eles vao atrair outros publicos” (CONSUMIDORA 3); “[...]
aguela roupa com o nome X, € mais chique, elegante, ta na moda, da pra sair [...]"
(CONSUMIDORA 1).

E possivel notar que essas consumidoras concebem a marca de massa como
popular, aquela que oferece produtos sem diferenciais e, por isso, ndo se identificam
com sua proposta de valor. Elas se identificam com marcas e acreditam que, através
dessas aliancas estratégicas, as lojas de departamento agregam valor aos seus
produtos, tornando-se mais atrativas. A marca de massa, portanto, pela assinatura
de um estilista passa a codificar significados para essas consumidoras, novas
percepcdes, que agregam valor a sua imagem.

As consumidoras nao receptivas acreditam que com as aliancas estratégicas
a marca de massa melhora sua imagem. Elas entendem que o foco deixa de ser
apenas o produto, a roupa, a loja passa a agregar para seus consumidores moda,

estilo, glamour, como evidenciado por esta entrevistada:

Acho que mostraria uma loja preocupada com moda mesmo, ndo s6 em
vender roupa, preocupada em ter um estilo, ter um diferencial, em ser
fashion, enfim, estar nas tendéncias. (CONSUMIDORA 7).

Apesar de perceberem a marca de massa de forma diferente as entrevistadas
nao se identificam com essa proposta. Mesmo que a partir das aliancas estratégicas
com estilistas de luxo elas associem novos atributos a marca de massa, para elas, a

assinatura do estilista ndo tem significado, como exemplificado neste trecho “é que
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como eu nao levo muito em consideracao isso, para mim nao vai fazer diferenca”
(CONSUMIDORA 9).

Essas consumidoras, portanto, compram produtos, ndo marcas e, por isso, a
assinatura do estilista ndo Ihes representa valor. Elas n&o se identificam nem se
projetam nas marcas e, sendo assim, ndo sao capazes de decodificar os significados
por elas estabelecidos.

Constata-se, portanto, que na classe A existem dois grupos distintos de
consumidoras. As receptivas compram marcas e, dessa forma, percebem essas
aliangcas estratégicas como um atrativo, um diferencial. Pela assinatura de um
estilista, a marca de massa passa a codificar significados para essas consumidoras
ganhando uma posicéo diferenciada na sua escala de valor. Para elas o valor esta
associado a aspectos intangiveis ligados a nocao de singularidade, distincdo; de
pertencer a uma tribo e ndo a massa.

As outras consumidoras da mesma classe, nao receptivas, compram
produtos, ndo se identificando com as marcas. Elas atribuem valor a aspectos
tangiveis, ndo localizando na assinatura do estilista um diferencial, ou seja, esta nao
Ihes agrega nenhum significado. Para estas respondentes, a categoria vestuario
parece ndo ter tanta importancia, e, diferentemente das receptivas, essas
consumidoras ndo buscam se diferenciar, parecem, na verdade, quererem pertencer

a massa.
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3. CONSUMO E A CLASSE C

Apresentados os principais conceitos e resultados do estudo realizado com a
classe A, esse capitulo se propde a trazer uma nova abordagem do consumo, o
consumo cultural, que servira como embasamento para a analise das relacdes
estabelecida entre a classe C e as aliancas estratégicas entre as marcas de massa e

os estilistas de luxo.

3.1 CONSUMO CULTURAL

Ao pensar em consumo muitos tedricos tendem a associa-lo a aquisicdo de
bens. No estudo anterior realizado pela autora dessa monografia, utilizou-se essa
concepgao de consumo, tendo como base autores como Schiffman e Kanuk (2000),
Blackwell, Engel e Miniard (2005), Karsaklian (2000), Samara e Morsch (2005) entre
outros. Para esses autores entender o comportamento de consumo significa
compreender 0 que 0s consumidores compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que freqiéncia usam
0 que compram.

No presente estudo a autora procurou ampliar essa visdo de consumo, a
partir da teoria do consumo cultural proposta por Garcia Canclini (2008).

Garcia Canclini, ao pensar sobre o comportamento de consumo identificou
uma segmentacao entre diferentes teorias e abordagens. Conforme traz o autor, no
livro Consumidores e Cidadaos, diversas areas estudam o consumo, mas isso € feito
de uma forma desconectada e geralmente remetendo a aquisicao e utilizacdo de
produtos e servigos.

Para ele, essa segmentacdo acaba resultando em uma percepcao restrita de
um processo tdo complexo e por isso ele entende que € necessario estudar o
consumo de forma multidisciplinar. E a partir dessa visdo que o autor propde uma
abordagem que ele denomina de “teoria sociocultural do consumo”. A qual, segundo

Rene Goellner (2007, p. 41) “[...] extrapola a limitada condicdo de descobrir ‘o que’ e
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‘guando’ se consome, [...] apresenta-se como um meio para compreender também
as razoes pelas quais se consome e, portanto, para entender melhor os usos e as
apropriacdes simbalicas decorrentes desse processo”.

Essa proposta de consolidacdo das teorias, segundo Goellner (2007), traz
inimeras dificuldades tedrico-metogolégicas ja que rompe com o0 que é
habitualmente estudado na academia. Mas ela torna-se valida porque permite ir
além da visdo trivial de consumo e entender as conexdes e significados
compartilhados entre os consumidores.

Dentre os principais rompimentos dessa teoria, ela salienta a “concepcao
naturalista do consumo e a percep¢do de que o mesmo € um ato individual e
irrefletido” (GOELLNER, 2007, p. 42). A teoria naturalista, segundo ele, explica o
consumo através das necessidades universais, propondo que o0 consumo se da com
base nos instintos humanos. Essa visdo, apesar de poder ser utilizada para explicar
alguns comportamentos, ndo permite, por exemplo, explicar “[...] a compra de um
automovel caro ou de uma roupa de griffe excederem a necessidade de locomover-
se ou de abrigar-se das intempéries”’(GOELLNER, 2007, p. 42).

Como para Garcia Canclini (2008) consumir vai além da no¢cédo de comprar,
adquirir, utilizar bens, caracterizando-se por um ato social, uma troca através da qual
as pessoas se reconhecem, compartiiham significados e exercem a cidadania,

rompe-se também com a ideia de consumo individual e irrefletido.

[...] a0 consumir também se pensa, se escolhe e reelabora o sentido social,
€ preciso se analisar como esta area de apropriacdo de bens e signos
intervém em formas mais ativas de participacdo do que aquelas que
habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros termos, devemos
nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que, nutre e, até
certo ponto, constitui uma nova maneira de sermos cidadaos. (CANCLINI,
2008, p. 42)

Essa troca estabelecida pelo consumo € o que Canclini (2008) denomina de
“racionalidade integrativa e comunicativa da sociedade”. Dessa forma ele descola o
consumo do sentido habitual no qual é associado com gastos inuteis e impulsivos e

traz a nogao de desejos sociais compartilhados, de um consumo simbdlico.

O consumo costuma referir-se as necessidades dos consumidores, mas
igualmente aos desejos, outros tigos de disposicdes dos sujeitos que néo
séo simplesmente necessidades."

9 CANLINI, Néstor Garcia. Cultura sem fronteiras. Entrevista concedida a Reynaldo Damazio para
0 Caderno de Leitura da Editora da Universidade de Sao Paulo.
Disponivel em: <http://www.edusp.com.br/cadleitura/cadleitura_0802_8.asp>. Acesso em: 12/9/2010.
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Conforme Goellner (2007, p. 43) o consumo cultural vai além da Teoria
Manipulacionista definida por Campbell (2001) “[...] para qual as necessidades sdo
criacdes responsaveis por aprisionar os consumidores”. O autor entende que por
mais que a midia construa mensagens sedutoras vinculadas a necessidades dos
consumidores, ndo se pode controlar a forma como os individuos receptores irdo
assimilar as ideias. Sendo assim, o processo sociocultural “incorpora processos de
dominacédo, mas também os de resisténcia, bem como as negocia¢des entre sujeitos
e 0s agentes da estrutura [...]" (GOELLNER, 2007, p. 43)

E importante destacar, que s6 é possivel se diferenciar através da aquisicio
de um bem se esse tiver um sentido compartilhado na sociedade caso contrario ele

perde seu status diferenciador.

[...] se os membros de uma sociedade ndo compartilhassem os sentidos dos
bens, e estes s6 fossem compreensiveis a elite ou a maioria que os utiliza,
nao serviriam como instrumentos de diferenciacdo. (CANCLINI, 2008, p. 63)

Essa sociedade na qual se operam as trocas esta cada vez mais
extrapolando as barreiras da etnia, da classe ou da nagdo. O consumo migrou de um
formato internacional, no qual o acesso aos bens importados era simbolo de
prestigio, para um formato global onde se perde a nocado de territorio, visto que 0s

bens e também a cultura séo resultados da articulagéo de diferentes paises.
A globalizacdo supde uma interacdo funcional de atividades econémicas e
culturais dispersas, bens e servigcos gerados por um sistema com muitos
centros, no qual é mais importante a velocidade com que se percorre 0
mundo do que as posi¢cBes geograficas a partir das quais esta se agindo.
(CANCLINI, 2008, p. 32)

Segundo Garcia Canclini (2008), a midia, as novas tecnologias, a internet e a
facil disseminacéo da informacédo fazem com que pessoas de diferentes lugares do
mundo e culturas compartilhem codigos de consumo. E, para que haja esse
reconhecimento, ndo € necessario muitas vezes o0 acesso fisico a determinado
produto, o fato de compreender e reconhecer os diferenciais do mesmo também
pode ser entendido como uma forma de consumir.

Sem deixar de estar inscritos na memoria nacional, os consumidores
populares sédo capazes de ler as citacbes de um imaginario multilocalizado
gue a televisdo e a publicidade redinem: os idolos do cinema hollywoodiano
e da musica pop, os logotipos de jeans e cartdes de crédito, os heroéis do
esporte de varios paises e os do proprio que jogam em outro comp8e um
repertorio de signos constantemente disponivel. (CANCLINI, 2008, p. 68)

Todo esse processo de globalizagdo acabou gerando um descontentamento
ja que as produgdes giram em torno da inovacao e obsolescéncia. Segundo Garcia
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Canclini (2008, p. 33) isso se deve “[...] aos valores que ‘dinamizam’ o0 mercado e a
moda: consumo incessantemente renovado, surpresa e divertimento”.

O consumo cultural, portanto, ultrapassa a barreira da compra e do local e
propfe uma troca através da qual os membros de uma sociedade, grupo,
comunidade se reconhecem independentemente de sua localizacédo geogréfica.

Expostos as principais considera¢des sobre consumo cultural é importante
reforcar que a proposta de Garcia Canclini (2008) reuine seis diferentes concepc¢des
do consumo. Como essas concepc¢des sdo abordadas de forma bastante ampla pelo
autor, sera utilizado como referéncia para falar dessas seis esferas a revisdo feita
por Goellner (2007). E importante destacar que o presente estudo ndo tem por
objetivo se aprofundar nessas categorias, mas apresentar um breve resumo dos
bracos que compde a abordagem sociocultural.

A primeira abordagem denominada “o consumo como lugar de expansao do
capital e da reproducao da forca de trabalho” traz as questbes de demanda e dos
movimentos do mercado. O consumo € visto sob a oOtica dos agentes econdmicos
procurando entender como funciona o ciclo de producgéao e reproducao social.

A segunda “o consumo como lugar onde as classes e 0s grupos competem
pela apropriagcdo do produto social” aborda as desigualdades e o sistema produtivo
de forma que os sujeitos precisam se utilizar de diferentes estratégias para
consumir. Traz as questdes das lutas sociais e do consumo como indicativo de
ascensao.

A terceira € denominada “o consumo como lugar de diferenciacdo social e
distincdo simbdlica entre os grupos”, traz a questdo de como o consumo pode ser
utilizado como instrumento de poder e dominacdo de um grupo sobre outro. Os
grupos se distinguem pelo acesso aos bens que se dao de forma diferenciada.

A quarta traz “0 consumo como sistema de integracdo e de comunicagéo”.
Essa abordagem vé o consumo como pontes que interligam 0s agentes sociais.
Segundo essa abordagem as diferencas sé existem se sdo reconhecidas pela
alteridade. Através do consumo e dessas trocas € que se constroem as identidades
individuais e coletivas.

O quinto grupo € denominado de “0 consumo como cenario de objetivagcdes
dos desejos” e aborda o consumo como um saciador dos desejos. Como
afloramento do hedonismo na modernidade o0 consumo passou a se tornar uma

forma de adquirir prazer de materializar os devaneios.
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Por fim, “0 consumo como processo ritual” baseado na proposta de Mary
Douglas e Baron Isherwood, fala dos rituais como forma de ancorar significados na
sociedade. Rituais sédo eventos que tem grande simbolismo e tendem a se repetir ao
longo do tempo. Essa abordagem percebe o consumo como um processo ritual que
atua como demarcador social.

Pode-se perceber, portanto, que a teoria sociocultural do consumo faz uma
leitura abrangente do consumidor, ndo se restringindo abordagem especifica de uma
area de estudo. Essa visdo, apesar de trazer alguns problemas tedricos-
metodolégicos, conforme ressalta Goellner (2007), sera incorporada para andlise
desse estudo por ter esse olhar amplo e desprendido da visdo de consumo apenas

como processo de aquisicao de bens.

3.2 CLASSE C BRASILEIRA

A classe C brasileira segundo pesquisa realizada pelo IBOPE apresentada no
MaxMidia 2010, ja engloba mais de 100 milh6es de pessoas e apresenta uma
mudanca de comportamento expressiva. %°

A pesquisa realizada nas principais regides metropolitanas do pais,
entrevistou 20 mil individuos entre 12 e 64 anos, contemplando 32 milhdes de
integrantes da classe C.*

Segundo a pesquisa, a classe C é predominantemente jovem e foi
segmentada em quatro grupos distintos por perfil de consumo. O primeiro deles, os
“Racionais” (31%) tem mais de 35 anos, sdo predominantemente homens e se
caracterizam por planejar, comprar e procurar vantagens nas suas aquisi¢oes.
Algumas caracteristicas levantadas pela pesquisa foram: reflexdo, confianca,

previdéncia, leveza, cuidados, raizes, auto-valorizacdo. A pesquisa ainda traz, como

20 Pesquisa Classe Urbana do Brasil: somos iguais, somos diferentes. IBOPE Midia. Disponivel em:
<http://www.ibope.com/maximidia2010>. Acesso em: 23/10/2010

! IBOPE apresenta estudo inédito sobre a classe C. Cidade Marketing. 7/10/2010. Disponivel em: <
http://www.cidademarketing.com.br/2009/n/3680/ibope-apresenta-estudo-indito-sobre-a-classe-
c.html>. Acesso em: 23/10/2010
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exemplo desse grupo, um casal que tinha o sonho de viajar para o exterior e que
através de planejamento e financiamento fizeram uma viagem para o Chile.

O segundo, é o grupo “Consumista” (29%). Ele € composto principalmente por
mulheres para as quais consumir esta relacionado com auto-estima. Esse consumo
costuma ser impulsivo, mas quando se tratam de bens de alto valor geralmente é
planejado. Algumas caracteristicas desse grupo sdo o foco no presente, a auto-
valorizacéo, o egocentrismo e a leveza. Como exemplo a pesquisa traz uma familia
carioca, que apesar de ter alguns sonhos de consumo, prefere consumir o que tem
acesso, enquanto nado possui um poder aquisitivo maior. A entrevistada Sandra
comenta “Posso até dizer que sou madame, madame dos prazeres”.

O grupo dos conformistas (19%) ndo dao importancia para as aparéncias e
sdo despojados. Composto principalmente por homens, este grupo nao analisa e
nem planeja compras, caracterizam-se por viver no presente, serem densos e
estéicos. Como exemplo a pesquisa traz Lurdes, 50 anos, empregada doméstica
que entende que é dificil garantir-se para velhice, ja que ndo possui FGTS,e
comenta: “A vida melhora, mas € pouco”.

E, por fim, os “Personalistas” (21%) que sdo na sua maioria jovens,
egoceéntricos e rejeitam as tradices. Eles vivem o presente e véem 0 consumo
como coadjuvante. Se preocupam com a aparéncia e utilizam as marcas para isso.
Como exemplo a pesquisa traz Carlos Eduardo, um supervisor de cobranca que
acha um luxo utilizar terno e gravata para trabalhar. Ele comenta: “Aos finais de
semana, luxo é usar ténis de macas gringas de skatista”.

Como desejos de consumo dessa classe, a pesquisa aponta as novas
tecnologias e renovacfes tecnoldgicas como: computador, celular, micro-ondas,
televisor, geladeira, e em destague a maquina de lavar, que representa liberdade.

Em relacdo ao ato de compra, planejamento, pesquisas de preco e busca de
oportunidade tendem a ter uma semelhanca entre todas as classes. Entretanto, a
classe C compra principalmente em lojas de rua, aproximadamente 60%. Em
segundo lugar aparecem os shopping e lojas de departamento como escolha de
aproximadamente 30% dos integrantes.

E importante ainda, destacar, a ascensdo das mulheres como chefe da
familia, 67% das mulheres que assumem esse papel sdo da classe C. O culto a

celebridades, principalmente pelo grupo das consumistas, 20% da classe C da
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audiéncia e crédito aos famosos. E o crescente cuidado coma aparéncia,
principalmente no grupo jovem (entre 20 e 34 anos).

Em relacdo as marcas, 0s consumidores tendem a apresentar um
comportamento semelhante com o de outras classes. A pesquisa levantou os
seguintes pontos: a fidelidade entre a marca e o consumidor pode ser estabelecida;
as marcas sao referéncias para compra; inovagdo agrada; marcas estabelecidas
merecem mais confianca; marcas novas merecem ser conhecidas; e diversao € mais
importante para classe C do que refinamento.

Em matéria do site Donna sobre o fast-fashion®” como uma nova forma de
aumentar o acesso a informacdo de moda, as classes populares sdo apontadas
algumas caracteristicas das mulheres da classe C. Sendo alguns dados relevantes
para o presente trabalho: 59% das mulheres dessa classe séo clientes dos
shoppings; 51% sao clientes das lojas de roupas; 72% das jovens entre 18 e 24
anos ja trabalham e 14% recebem mesada; 71% dos gastos mensais dessas jovens
Sdo em roupas e acessorios; 17% delas acham importante ficar na moda; 28%
assumem ser muito consumistas; das 6 milhdes de mulheres que usam cartdo de
crédito porque ndo aglientam esperar para pagar a vista, 90% pertencem as classes
populares (C,D,E); e das 11,4 milhdes de mulheres que afirmam n&o conseguirem
economizar nenhum dinheiro 10 milhdes pertencem a classe C.

Percebe-se, portanto, que as mulheres da classe C, principalmente as jovens,
investem a maior parte da sua renda com o vestuario. Por isso tem se tornado alvo
das redes de lojas populares conforme reforgca a matéria do site Donna (2010) ao
falar das parcerias dessas marcas com estilistas famosos: “cientes do potencial de
consumo das classes C e D e do aumento do desejo dessa faixa da populagéo por

moda, as empresas de fast-fashion brasileiras antecipam os desejos do mercado”.

2 Matéria: Fast-fashion & brasileira: aumenta o acesso a informac&o sobre moda. Donna, Porto
Alegre, 22 nov. 2010. Disponivel em:
<http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/donna/19,206,3114673,Fast-fashion-a-brasileira-aumenta-o-
acesso-a-informacao-sobre-moda.html>. Acesso em 22/11/2010.
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4. ALIANCAS ESTRATEGICAS E A CLASSE C

Esse capitulo apresenta o resultado da pesquisa realizada com as
consumidoras da classe C para compreender a problematica de como elas
percebem a moda e as aliangcas estratégicas entre as marcas de massa e 0S

estilistas de luxo e que tipo de consumo é operado nessa relacao.

4.1 PERCURSOS METODOLOGICOS

Tendo em vista o problema de pesquisa estabelecido optou-se por fazer uma
pesquisa de carater exploratorio, que permitisse levantar as ideias e percep¢des das
consumidoras quanto ao tema. Segundo Mattar (2005, p. 85) uma pesquisa
exploratoria “[...] visa prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema
ou problema de pesquisa em perspectiva”.

Para levantar essas informacfes utilizou-se a técnica da entrevista que
segundo Barros (2000, p.91), “[...] € uma técnica que permite o relacionamento

estreteito entre entrevistado e entrevistador”.

O termo entrevista é construido a partir de duas palavras, entre e vista.
Vista refere-se ao ato de ver, ter preocupacdo de algo. Entre indica a
relacdo de lugar ou estado no espaco que separa duas pessoas ou coisas.
Portanto, o termo entrevistado refere-se ao ato de perceber o realizado
entre duas pessoas. (RICHARDSON apud BARROS, 2000, p. 91)

Optou-se por utilizar um roteiro semi-estruturado dividido em trés grupos de
perguntas: moda e democratizacdo da moda; consumo; co-branding. Estes eixos
foram definidos para aprofundar a problemética da pesquisa, sendo que o roteiro de
entrevista foi construido a partir deles.

O primeiro grupo de perguntas tem como objetivo compreender como as
consumidoras percebem a moda, como se relacionam com o mundo fashion e o que
entendem por moda democratica.

O segundo eixo visa compreender como se da o consumo de moda por parte

dessas consumidoras. Buscando extrair, além das informagdes de onde ela compra
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e 0 que leva em consideragdao, uma percepcdo de consumo mais ampla alinhada
com a teoria de Garcia Canclini (2008) desvinculando o consumo da compra
propriamente dita.

E por fim, busca-se entender como a consumidora se relaciona com as
marcas e qual a sua percepcéo e conhecimento das agbes de co-branding entre as
marcas de massa e os estilistas de luxo.

Cabe destacar que é um roteiro semi-estruturado, e, portanto durante a
interacdo com as entrevistadas incluiu-se outros questionamentos, ou formas de
realizar a pergunta, visando extrair o maximo de informa¢des das entrevistadas.
Para validar o roteiro realizou-se uma pesquisa teste com uma consumidora,
possibilitando perceber se as perguntas eram compreendidas pelo publico. Foi
necessario um ajuste em apenas um dos questionamentos.

Segundo Barros (2000) esse tipo de cuidado ao realizar a entrevista é
importante. Ele cita que o entrevistador deve ter feito um preparo prévio e que as
perguntas devem ser de facil entendimento do entrevistado, utilizando uma
linguagem simples e precisa.

A seguir apresenta-se o roteiro utilizado para a realizagdo das entrevistas:

MODA E DEMOCRATIZAGAO DA MODA

1. Complete a frase: moda é....

2. Vocé se interessa por moda? Como? Quando?

3. O que vocé acha da moda?

4. Como a moda faz parte do seu dia a dia?

5. Todo mundo pode estar na moda?

6. Vocé acha que ela é democratica? (se ela responder apenas sim/ndo) O que é democratica para
vocé?

7. Quando a moda é democréatica para vocé? Por qué?

CONSUMO

8. Onde vocé consome moda? (amplo: espera ela responder e depois pergunta) E na midia, onde
vocé consome? (citar os meios somente apds a resposta inicial) Televisao? Jornal? Radio? Internet?
Vitrines?

9. Falando em roupas, onde vocé costuma comprar suas roupas? Quais lojas?

10. Por que vocé escolhe essas lojas? Que caracteristicas vocé leva em consideragdo? (amplo:
espera ela responder e depois cita as opcdes se necessario) Pre¢co? Qualidade? Estilo? Praticidade?

Proximidade?
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11. E lojas de departamento em quais vocé compra? O que vocé leva em consideracdo? Por que
vocé escolhe essas lojas?

12. E quando escolhe uma roupa, que caracteristicas vocé leva em consideracdo? O que é
importante para vocé na escolha da roupa?

13. O que faz vocé considerar uma roupa legal? Onde vocé vé esse tipo de roupa?

14. Vocé compra essas roupas?

15. Tem alguma loja/marca que vocé gostaria de comprar mas nunca comprou? Por que vocé gosta

dessa loja/marca?

CO-BRANDING

16. Vocé costuma prestar atencdo na marca da roupa? Por qué?

17. Quando vocé vai na loja de departamento .... (falar o0 nome de alguma que ela citou) vocé
diferencia as marcas? Tem alguma marca preferida? (Marcas das lojas Renner: Blue Steel; Cortelle;
Just Be; Marfino; Request / C&A: Yessica; Canda; Westbury; Your 6" sense; Baby club; Angelo
Litrico; Palomino / Riachuelo: Anne Classic; Pool; A.K. Casual).

18. E vocé se importa com quem criou a roupa?

19. Se um estilista conhecido tivesse criado uma roupa, vocé gostaria de saber? Faria alguma
diferenca para vocé?

20. Vocé ja viu nesses lojas de departamento, alguma cole¢do assinada por um estilista famoso? (Se

sim) O que vocé achou? (Se ndo) Mas se vocé visse, vocé se interessaria?

A partir disso, iniciou-se a etapa de campo. Todas as entrevistas foram
gravadas e posteriormente transcritas. O processo de entrevista ocorreu entre 0s
dias 25 e 31 de Setembro de 2010 e a maior parte delas foi realizada no centro da
cidade de Porto Alegre em lojas de massa como a Marisa, Renner e Hipo Fabricas.
Apenas duas entrevistas foram realizadas na residéncia de pessoas conhecidas que
foram identificadas como publico para pesquisa através de indicacdo. Decidiu-se
buscar as entrevistadas no centro para se aproximar do publico-alvo e encontrar
mulheres que tivessem um interesse por moda e consumissem em lojas populares.

Todas as entrevistas realizadas no centro ocorreram no dia 30 de Setembro,
foi necessario abordar treze pessoas para chegar as oito entrevistas validas. Quatro
pessoas abordadas néo quiseram responder e uma respondeu a entrevista mas teve
que ser descartada por ndo se enquadrar no perfil.

Para avaliar o perfil da consumidora apoés realizada a entrevista aplicou-se o

critério Brasil 2. Cabe destacar que a autora reconhece que esse critério é

2% Conhecido como Critério Brasil, o Critério de clasificagdo economica do Brasil € um sistema de
pontuacdo utilizado para definir a qual classe um brasileiro pertence. Segundo manual disponibilizado
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simplificador, podendo deixar de lado questdes importantes das consumidoras e até
gerar alguma distorcdo. No entanto, além de ter sido o mesmo critério utilizado na
pesquisa anterior com a classe A, escolheu-se esse critério, por permitir gue com um
breve questionario se tracasse o perfil da consumidora. Tentou-se através da
selecdo das entrevistadas e do local das entrevistas, minimizar essas distorgoes.
Também foram feitos mais alguns questionamentos para auxiliar na identificacdo do
perfil das entrevistadas.

A seguir apresenta-se 0 questionario que foi utilizado para levantar esses

pontos:

Local da entrevista:

Nome:

Idade:

Profissao:

Trabalha/Empresa:

Hobbies(leitura, esporte, cinema...Por qué?):

CRITERIO BRASIL

POSSE DE ITENS
Quantidade de Itens

0 2 3 4ou+
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automdével 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou 0 2 2 2 2
parte da geladeira duplex)
GRAU DE INSTRUCAO DO CHEFE DE FAMILIA
Analfabeto / Primario incompleto Analfabeto / Até 3a. Série Fundamental 0
Priméario completo / Ginasial incompleto Até 4a. Série Fundamental 1 1
Ginasial completo / Colegial incompleto Fundamental completo 2
Colegial completo / Superior incompleto Médio completo 4
Superior completo Superior completo 8

Quadro 2: Critério Brasil 2010
Fonte: ABEP 2010, adaptado pela autora.

pela ABEP (Associagdo Brasileira deEmpresas de Pesquisa) — criadora desse critério — “Este critério
foi construido para definir grandes classes que atendam as necessidades de segmentacao (por poder
aquisitivo) da grande maioria das empresas. Nao pode, entretanto, como qualquer outro critério,
satisfazer todos os usuarios em todas as circunstancias.” Documento digital disponivel em:
<http://remonato.pro.br/documents/Crit%C3%A9rio%20de%20Classifica%C3%A7%C3%A30%20Eco
n%C3%B4mica%?20Brasil%20-%20ABEP%202010.pdf> Acesso em 15/09/2010
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Realizada a coleta de campo, as entrevistas foram transcritas e s depois
iniciou-se o0 processo de andlise. Para tal a autora utilizou a técnica de andlise de
conteudo, que ja havia sido utilizado na pesquisa com a classe A e que caracteriza-
se por ser “[...] um conjunto de técnicas de analises das comunicacdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens”
(BARDIN, 2004, p. 33).

Primeiramente as entrevistas foram organizadas em um arquivo consolidado
juntamente com o perfil das entrevistadas. Depois, a autora criou uma tabela com as
falas das mulheres para cada um dos grupos de perguntas (moda e democratizagao
da moda; consumo; e co-branding) e iniciou o processo de identificar quais 0s
assuntos que eram abordados pelas entrevistadas, fazendo emergir do empirico as
categorias relevantes para analise. Diferente da primeira pesquisa em que as
categorias foram dadas a priori. Essa etapa do processo € denominada por Barros
(2000, p. 93) de classificacao dos dados, ou seja “[...] uma maneira de distribuir e
selecionar os dados obtidos na fase da coleta, reunindo-os em classes ou grupos,
de acordo com o0s objetivos e interesses da pesquisa”.

Apds esse processo e organizacdo das informacdes a autora codificou os
dados na qual foram identificadas 21 diferentes tematicas relevantes que foram
agrupadas em categorias e divididas em trés grandes blocos: moda, consumo e
marcas. Retornando, coincidentemente, aos trés eixos no qual a entrevista havia
sido estruturada.

A seguir apresentam-se as tematicas que foram identificadas durante o

processo de analise das entrevistas:

Moda:

- Individual;

- Comportamento;
- Essencial;

- Inovacéo;

- Democratica;

- N&o é para todos;

- Influéncia da midia.
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Consumo:
- Meios;

- Compra;

- Vestir;

- Rua;

- Trabalho;
- Lojas;

- Caracteristicas importantes.

Marcas

- Marca = caro

- Marca = status

- Marca = qualidade/diferencial

- Marca = exclusividade

- Marcas das lojas de departamento
- Estilistas

- Co-branding

Identificadas as tematicas relevantes da pesquisa, as falas das mulheres
foram organizadas em tabelas conforme o assunto abordado, permitindo uma melhor

visualizacao das respostas e facilitando a analise das informacdes.

A tabulacdo é o processo pelo qual se apresentam os dados obtidos da
categorizacdo em tabelas. A disposi¢cdo dos dados graficamente auxilia a
interpretacdo da andlise e facilita o processo de inter-relagdo entre eles e a
relacdo deles com as hipéteses do estudo. (BARRQOS, 2000, p. 94)

Assim, depois de ter as informacbes agrupadas e organizadas iniciou-se a
analise do contetdo que sera apresentada a seguir, dividida nas trés categorias
centrais: moda, consumo e marca.

No entanto, antes de trazer os resultados da pesquisa, entende-se que €

importante apresentar qual o perfil das entrevistadas que fardo parte da analise.
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PERFIL DAS CONSUMIDORAS ENTREVISTADAS

Local da

E . Classe |ldade | Profissdo |Trabalha/Empresa| Hobbies
ntrevista
Casa de
Consumidora uma C1 24 Diarista Autbnoma Computador
1 amiga
Consumidora | Mercado c1 20 Estagiaria DPE Ler, sair
2 Publico
Consumidora Loj_a Ci1 24 Estudante Nao P,as_,sear,
3 Marisa mdusica, ler
Loia Promotora
Consumidora Marjisa C1 25 de vendas New Momentum Cinema
4 da Sony
C id Hipo C1 21 Vendedora Free Gold Internet_,
onsggn ora| rapricas academia
: Hipo Loja Eletrénica Sair com
Cons%gndora Fabricas C1 20 Vendedora Benato amigos
Consumidora F,Hlpo C1 20 Vendedora Tumelero Balada
7 abricas
Consumidora R"eor{f]‘z R R 2 Et]?gfrf:g‘lfn Clinicas Academia
8
Consumidora RLeOr{ﬁZr c1 30 | Vendedora Lojas Renner Leitura
9
Casa de Empregada
c . uma Ci1 25 Prege Autbnoma Cinema
onsumidora amiga doméstica

10

Quadro 3: Perfil das consumidoras da classe C entrevistadas
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

4.2 MODA

A categoria moda foi dividida em trés subcategorias conforme exposto na

figura a seguir. A partir desses topicos, serd desenvolvida a analise.
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individual

—

essencial

'

Como percebem

| ——
comportamento

inovacdo

Moda —

democratica
Acesso

L — 'a

ndo é para todos

Influéncia da | J
midia
| ———

Figura 1: Categoria moda
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

4.2.1 Como percebem a moda

Ao falarem de como percebem a moda e como a moda se da para elas, duas
tematicas se destacaram, a percep¢ao da moda como individual e como essencial.

Muitas consumidoras, apesar de saberem muitas vezes o que esta na moda,
fazem questao de escolher roupas que as fagam se sentir bem e que combinem com
seu estilo. A moda nao sobrepfe a questao do gosto e da identificacdo com a roupa,
em vérias falas é ressaltada a importancia de se sentir bem com a roupa: “[...] para
me fazer eu me sentir bem, eu acordar, eu ver como estou me sentindo hoje”
(CONSUMIDORA 9, vendedora).

Essas consumidoras tém uma concepc¢édo de moda como algo pessoal, onde
cada um pode criar a sua moda: “Eu me interesso por moda na maneira que eu me
visto, sei l4, eu acho que eu, ai ndo sei, eu faco a minha moda.” (CONSUMIDORA 2,
estagiaria).

Quando questionadas sobre porque escolhem certas lojas para comprar elas
reforcam a importancia de que a roupa fique bem e tenha o estilo delas: “Ai assim,
porque elas tém meu estilo, tipo sdo as roupas que eu me sinto bem”

(CONSUMIDORA 5, vendedora); “Ah, pela aparéncia que a roupa vai me deixar, sei
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la, pelo meu espirito, tem dias que eu me visto de uma maneira e tem dias que eu
me visto totalmente diferente”. (CONSUMIDORA 2, estagiaria)

Além disso, algumas entrevistadas também trazem nas suas respostas a
preocupacao com a exclusividade e de ndo comprarem roupas que todo mundo tem
igual: “[...] s6 que eu procuro ndo comprar aquelas roupas que sd&o muito, tem
bastante demanda, assim tipo roupas muito iguais que 0 pessoal procura’.
(CONSUMIDORA 2, estagiaria); “[...] ndo compro, nao gosto desse tipo de loja,
porque todas as pessoas vao ter o mesmo tipo de roupa.” (CONSUMIDORA 5,
vendedora).

Essa percepcdo de moda individual abarca, portanto, duas ideias a questao
de identificacdo com a roupa e também a vontade ser unico, diferente. O que parece
fazer sentido, jA que a moda é utilizada por essas consumidoras para expressar
guem elas sdo, como elas se sentem, e, portanto, algo singular. Esta concepcéo
esta afinada com a ideia proposta por Villaca (2006) de moda como uma forma de
expressado de comunicacdo com o mundo e também da percepcdo de Lipovetsky
(2005) sobre os consumidores estarem cada vez mais individualistas e em busca de
sensacoes.

De forma contraria a questdo individual, algumas consumidoras percebem a
moda como essencial, fundamental algo que deve ser seguido. Ao questionadas
sobre 0 que é moda para elas, algumas responderam “tudo” e suas falas
demonstram a busca constante por se manter na moda: “Ai nhdo sei, sempre, t0
sempre na, vendo 0 que que ta na moda, e tentando adquirir’ (CONSUMIDORA 6,
vendedora); “Eu acho que tu tem que estar sempre atualizada” (CONSUMIDORA 7,
vendedora). Essa percepcéo se relaciona com a ideia de Garcia Canclini (2008) do
consumo como uma forma de inclusdo. Para pertencerem ao grupo, as
consumidoras precisam manter-se atualizadas, estar na moda.

Além disso, a concepcdo de moda como algo que estd sempre mudando e
gue os consumidores sempre tém que estar atualizados com as novas tendéncias
tem bastante relagdo com a ascenséo do fast fashion nos dltimos anos. A renovagéo
constante das lojas, das vitrines pode gerar em alguns consumidores essa
necessidade de ser atual.

Essa percepcao vai além da questdo de estar na moda por satisfacao propria,
uma das entrevistadas reforca a importancia de se manter atualizado para a

interacdo social, “Eu acho que moda é uma coisa importante, pra tudo, pra quem
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qguer conseguir um emprego, pra quem quer se sentir bem [...]” (CONSUMIDORA 9,
vendedora).

Além dessas ideias de moda apresentadas, que foram as mais citadas
durante as entrevistas, algumas consumidoras ao responderem o que € moda para
elas, associaram com a questdo comportamental: “moda ¢é atitude”
(CONSUMIDORA 3, estudante); “moda € um comportamento” (CONSUMIDORA 4,
promotora de vendas); “moda € personalidade” (CONSUMIDORA 5, vendedora).
Apesar dessa relacdo nao ter tido grande expressividade, por se tratar de um estudo
realizado com um grupo pequeno de consumidoras entende-se que € interessante
abordar todas as temaéticas relevantes que apareceram durante a analise. A
percepcdo da moda como um comportamento esta bastante ligada a questao de se
comunicar, de se expressar atraves da moda.

E por fim, duas consumidoras trouxeram a percepcdo de moda associada a
inovacdo, ao fato de ter sempre coisas novas. Uma delas vé isso como algo

interessante:

Eu acho que hoje em dia td bem interessante. Cada vez tém novidades,
coisas diferentes. Eu acho que t4 bem interessante hoje em dia a moda.
Porque cada dia eles inventam uma moda. Entdo eu acho legal.
(CONSUMIDORA 1, diarista)

J& a outra, associa mais com a questao de ter que estar sempre comprando

coisas novas para poder estar na moda:

Acho bastante, como é que €, sempre mudando, entendeu? Toda hora ta
diferenciando pra gente ter que comprar coisas diferentes. Tu quer andar na
moda tu tem que comprar as coisas que estdo na moda. (CONSUMIDORA
6, vendedora)

Essas concepgOes parecem se relacionar com a questdo da moda como
essencial, no entanto, a percep¢cao dessas consumidoras € diferente daqguelas que
véem a moda como algo fundamental. A primeira acha interessante essa renovacgao
constante da moda, mas isso ndo faz com que ela queria estar todo o tempo se
mantendo atualizada. A segunda vé esse processo quase como uma imposi¢cao do
mercado, onde para estar na moda tem que estar sempre comprando coisas novas.

Abordadas as principais percepcdes da moda trazidas pelas consumidoras
entrevistadas, apresenta-se a seguir como essas mulheres percebem o acesso a

moda, a moda democratica.
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4.2.2 Acesso

Ao pensar em acesso a moda, apesar de algumas consumidoras entenderem
que nem sempre a moda € democrética, todas trazem algumas percepcdes de
guando a moda é democratica para elas. Essa forma de ser democratica, no
entanto, se difere de consumidora para consumidora, podendo estar associada a
trés diferentes concepc¢des de democracia na moda:

A primeira delas se refere a questdo financeira, da moda ser acessivel a
todas as classes: “Quando ela esta acessivel a todo mundo. E o centro oferece
bastante opcbes.” (CONSUMIDORA 4, promotora de vendas). E interessante ver na
fala da consumidora a questdo do centro da cidade como um local para encontrar
opc¢Oes de todos 0s precos.

A segunda concepcéao refere-se a possibilidade de ter seu estilo, de criar sua
moda e ndo necessariamente ter que seguir o que estd em voga: “E que a moda ela
€ tu praticamente faz a moda, tu pode seguir padrées da moda, mas tu pode
também criar a tua propria moda.” (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica); “[...]
eles lancam a moda se tu quer andar na moda, naguela moda tu compra, tu néo é
obrigado a comprar tu compra se tu gosta.” (CONSUMIDORA 6, vendedora). Essa
concepcao esta afinada com a concepc¢ao de moda individual citada anteriormente.

E por fim, a terceira ideia de moda democratica € a de moda para todos 0s
corpos: “acho que quando um gordinho pode usar a roupa que gosta, um magrinho,
acho que a pessoa tem que se sentir bem e ter varias op¢des.” (CONSUMIDORA 7,
vendedora).

Eu acho que quando todo mundo pode vestir e ficar bem assim, ndo s6
guando uma magra pode vestir e ficar bonita, acho que é democratica

guando abrange todo mundo, todas as pessoas podem usar.
(CONSUMIDORA 9, vendedora)

A percepcdo de moda democratica esta associada, portanto, a questao de
acesso financeiro e das multiplas possibilidades atendendo a todos os estilos e
corpos. Ambas ideias relacionam-se com o processo de democratizacdo da moda
abordado por Lipovetsky (1989), com a industrializacdo e a consequente
massificacdo da moda a mesma entra, segundo o autor, para a era da superescolha

democratica.
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Por outro lado, algumas consumidoras, apesar de terem essa visdo de
democracia da moda, entendem que a moda nao é para todos. Diferente do que se
possa imaginar, essa distincdo ndo se relaciona aos pontos levantados
anteriormente (acessibilidade e multiplas op¢des), mas sim a questdo de que apesar
da moda ser acessivel a todos, se a pessoa hao tem estilo, ndo tem bom gosto, nédo
sabe se vestir, ela ndo vai poder estar na moda. Conforme aborda Garcia Canclini
(2008), para as relagcbes de consumo muitas vezes é necessario que exista um
capital cultural, e é isso que as consumidoras trazem na suas falas, quando
guestionadas se todos podiam estar na moda: “néo, tipo tem gente que nao tem bom
gosto.” (CONSUMIDORA 5, vendedora); “a maioria, quem sabe se vestir,
pode.”(CONSUMIDORA 7, vendedora).

N&o, tem gente que ndo, todo mundo pode estar, mas as pessoas, a
maioria ndo esta, tem muita gente que usa sé porque a midia acha que é

bonito, mas que nem sempre fica bonito no corpo daquela pessoa.
(CONSUMIDORA 2, estagiaria)

7

Essa concepgdo € bastante interessante, na medida em que traz uma
questdo cultural, de apropriacdo de significados do que é o bem vestir, ideia que
reflete a proposta de Garcia Canclini (2008) de um consumo que extrapola a compra
e proporciona uma troca entre as pessoas e ajuda com que elas se posicionem na
sociedade. Também, nas entrelinhas, pode-se dizer que essas consumidoras, ao
expressarem essa ideia, querem se distanciar do todo. Elas tém estilo, e por isso,
estdo na moda, mas essa € uma “qualidade” que néo pertence a todos.

Abordadas as principais ideias das consumidoras em relacdo ao acesso a
moda a seguir apresenta-se algumas percep¢des das mesmas em relacdo a

influéncia da midia.

4.2.3 Influéncia da midia

Apesar de ter sido uma ideia expressa apenas por duas das entrevistadas,
pela forma que ela foi abordada e pela repeticdo dessas ideias, entende-se que é
importante para o estudo apresentar a percepcdo das consumidoras em relagdo a

midia.
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Para essas entrevistadas a midia é vista como algo que impde a moda, como
se ela tentasse “empurrar’ para o0 mercado o que deve ser utilizado. Ao serem
guestionadas se a moda € democratica elas respondem: “ndo, é um padrao que, que
a midia expde, né, que as pessoas seguem porque tem que seguir, mas eu nao
sigo.” (CONSUMIDORA 2, estagiaria).

De certa forma. Eu levo assim ter na moda um pouco pelo que a midia de
repente fale, e a midia pega e mostra tal coisa entendeu? E tenta induzir de
certa forma algumas pessoas a usar aquilo ali que ta aparecendo e algumas

pessoas acabam ndo indo pelo seu préoprio gosto, pelo seu proprio estilo.
(CONSUMIDORA 9, vendedora)

Essas consumidoras nao percebem essa influéncia como algo positivo e sim
como algo prejudicial, que acaba influenciando as consumidoras e muitas vezes
fazendo com elas deixem de seguir seu estilo e usar aquilo que de fato fica bem
nelas. E claro que conforme Goellner (2007) ressalta em sua tese ndo se pode
pensar a relacdo consumidor e midia apenas como um processo de recepcao e
dominacéo, existe também a resisténcia do receptor e 0s processos de negociacao
entre 0s sujeitos.

Essas, portanto, sdo as principais ideias trazidas pelas entrevistadas ao
pensarem em moda. O préximo item ira apresentar como se da o consumo para

essas mulheres.

4.3 CONSUMO

A categoria consumo foi dividida em duas subcategorias visando responder o
problema de pesquisa. A primeira delas, consumo simbdlico trara as formas como as
consumidoras consomem moda além da questdo da aquisicdo de produtos. E a
segunda falard da compra dos produtos e o0 que € relevante para elas nesse

processo.



p

simbdlico/cultural

. )

Consumo

material
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Fonte: Dados da pesquisa, 2010.
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Uma das principais formas de consumir moda para essas mulheres € atraves

do que véem nas ruas, nas vitrines. Ao ver o que “esta se usando” nas ruas elas

identificam o que esta na moda. Quando questionadas sobre onde consomem moda,

elas responderam: “Porque vejo nas ruas... € se eu vejo na rua gue esta se usando.”

(CONSUMIDORA 1, diarista); “Enxergo mais no meu dia-a-dia, nas vitrines mesmo
[...]'(CONSUMIDORA 4, promotora de vendas).

Outra forma de consumir moda é através do ato de se vestir, de escolher uma

roupa, montar um look. Grande parte das entrevistadas percebe esse momento

como uma forma de se relacionar com a moda. A fala da consumidora ilustra bem

essa questao:

A moda onde eu consumo? Por exemplo, quando eu acordo eu olho 0 meu
roupeiro tenho que me vestir pra trabalhar, coloco uma roupa diferente, um
look diferente eu ja to consumindo uma moda, quando eu saio pra ir pra
algum lugar pra passear, visitar alguém eu coloco outro estilo de roupa eu ja

to consumindo moda. (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica)
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Essas escolhas que ela faz ao se vestir e também ao selecionar das ruas e
vitrines o que ele gosta e se identifica sdo, segundo Garcia Canclini (2008), formas
de consumir, ja que nesse momento a consumidora relaciona a sua percepcéao, a
sua bagagem do que é bonito, do que € moda e de que tipo de troca ela estara
estabelecendo ao fazer determinada escolha. Sele¢bes que sé&o influenciadas pela
sua vivéncia e também por todas as informagfes que ela recebe da midia, o que
torna importante compreender em quais meios essas mulheres consomem
informacéo de moda.

Ao falar dos meios de comunicacdo em que consomem moda, as
consumidoras citam as revistas, a internet, a televisédo e o radio. Diferente do que se
possa pensar, um dos meios mais citados por essas consumidoras € a internet,
possivelmente pela faixa etaria das consumidoras. A televisdo também aparece em
quatro respostas, mas apenas duas consumidoras citam a novela como um lugar em
que consomem moda, o que € um tanto curioso, pois a novela é tida como langadora
de moda popular? e percebida pelas consumidoras da classe A como um dos
principais meios em que as mulheres brasileiras consomem informac¢cdes de moda.
Em terceiro lugar aparecem as revistas, que trazem produtos desejaveis, mas nem
sempre acessiveis para essa classe: “Nas revistas mesmo, nas revistas que mostra
muita moda muita coisa que a gente olha assim e desejaria.” (CONSUMIDORA 9,
vendedora). E, ainda, duas consumidoras citam o radio como um lugar onde
consome moda, 0 que € curioso ao se pensar que a moda no sentido de vestuario —
tema ao qual foram associadas as perguntas e também as respostas das
consumidoras — € geralmente relacionada com o visual, sentido pouco explorado
pelo radio. A seguir, apresenta-se uma tabela com o0s meios citados pelas

consumidoras:

Tabela 1: Consumo de informac¢6es de moda pela classe C

Meios Nimero de vezes citados
Internet 4
Televisdo 4
Novela 2
Revista 3
Radio 2

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

#* ARAUJO, Denise Casilhos de. KEGLER, Luiza. A moda e a midia: a funcdo metalingtiistica das
telenovelas e revista feminina de moda. Feevale, Novo Hamburgo, 2009.
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Por fim, devido ao publico ser composto por varias vendedoras de lojas de
roupas, algumas mulheres citaram o trabalho como um local onde consomem moda.
O contato constante com os produtos e com as informacgfes do que esta se usando
acaba fazendo do trabalho um local também para acessar a moda.

A fala da consumidora 9 resume um pouco essas diferentes formas de

acessar a moda:

E eu acho que um pouco de tudo né? Na teve a gente pega alguma coisa,
as vezes tdo mostrando lancamento, novela hoje em dia lanca bastante
coisa, na loja aqui [Renner] que eu td todo dia aqui a gente ja vé um pouco
e nas outras lojas que a gente vai encontrando vai vendo as vitrines que
nem tu falou, € um pouquinho de cada lugar. (CONSUMIDORA 9,
vendedora)

Apresentado o consumo simbolico dessas mulheres torna-se importante
também trazer as questdes sobre quando, onde e 0 que € relevante para elas na

aquisicao de produtos de moda, mais especificamente falando de vestuario.

4.3.2 Consumo material

Muitas das entrevistadas dizem gostar de fazer compras. Ao pensar em moda
umas das principais questdes que vem a mente delas € o momento da aquisi¢do do
produto, que envolve a escolha da loja, das caracteristicas relevantes e por fim do
produto em si. Pode-se dizer que essas consumidoras tém uma percepcao forte de
consumo associado ao gasto, a aquisicdo material.

Apesar de esse item estar separado do consumo simbdlico, é importante
lembrar que o ato de adquirir um produto, conforme cita Goellner (2007), extrapola,
muitas vezes, o0 que o produto em si oferece.

Ao serem questionadas se tém interesse por moda, algumas consumidoras
respondem: “[...]s6 me interesso quando vou comprar roupas, calcados essas
coisas” (CONSUMIDORA 1, diarista); “Sempre, adoro comprar roupas”
(CONSUMIDORA 6, vendedora).

O ato da compra para elas € um momento importante que elas dedicam para

elas mesmas. Algumas consumidoras podem inclusive ser identificadas com o grupo
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das “consumistas” conforme sinaliza a pesquisa Classe Urbana do Brasil realizada

pelo IBOPE (2010)

geralmente costuma

no qual o consumo esta relacionado com a auto-estima e

ser impulsivo: “Olha, quando eu gosto nao fico medindo preco,

compro.” (CONSUMIDORA 5, vendedora);

Eu compro bastante. Compro bastante para mim. Gosto muito de combinar
as coisas. Se eu vejo alguma coisa que td na moda eu vou e compro. Mas é
mais assim para mim mesmo. (CONSUMIDORA 1, diarista).

Eu procuro comprar sempre no meu gosto assim, se eu acho, por exemplo,
se eu vou numa loja, assim, que eu ndo conhe¢o mas eu olhei assim e tem
aquele jeans legal assim a cor do jeans diferente, se eu acho bacana eu vou
la e compro. (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica)

Ao serem questionadas sobre em que lojas costumam comprar suas roupas,

a maioria das entrevistadas cita pelo menos uma loja de departamento na sua lista

de lojas onde mais

compra. Apenas duas entrevistadas dizem nao ter lojas

preferenciais, estas compram mais pelas vitrines:

Ai eu ndo tenho ponto fixo, eu gosto de passar e olhar na vitrine,
independente que ela seja cara ou barata, mas eu gosto assim de olhar,
tem uma loja, assim 0, principalmente no shopping, quando tu passa
assim tem lojas que chama atencao e as vezes tu nem conhece a loja mas
s6, eu gosto de comprar em loja que a vitrine seja bonita. Se a vitrine for
bonita, eu compro. (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica)

A Renner é a mais citada entre as entrevistadas, aparecendo em seis das dez

repostas. A seguir

entrevistadas.

apresenta-se uma tabela com as lojas citadas pelas

Tabela 2: Lojas em que as consumidoras da classe C costumam comprar

Lojas Numero de vezes citadas

Renner

Maris
C&A

Gang
SulC

Free Gold
New Prince

Titas

Damyller

Tok

a

enter

I N S N N L I )

Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

As motivacdes que as levam a escolher essas lojas séo variadas. O preco,

mais citado, aparece

em seis respostas. Mesmo assim, é interessante pensar que
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ndo é o fator principal para todas as consumidoras dessa classe. Para elas a
gualidade, a forma como o produto fica no corpo e se ele combina com o estilo delas

sdo fatores relevantes, conforme retratam as falas das consumidoras:

Ai assim porque elas tém o meu estilo, tipo, sdo as roupas que eu me sinto
bem. O importante eh que elas figuem bem. Bah tipo pra mim o que mais
importa € estilo e preco. (CONSUMIDORA 5, vendedora)

Escolho pelo que eu gosto.1° Lugar preco, né?, a qualidade da roupa né, e
assim eu ndo gosto de comprar aquela roupa que vao ficar guardada no

meu roupeiro, eu gosto de jogar ela no meu dia-a-dia, tanto pra sair como
pra usar no meu dia-a-dia. (CONSUMIDORA 4, promotora de vendas)

A seguir apresenta-se tabela resumo com as caracteristicas citadas pelas

mulheres como importantes na escolha das lojas onde compram.

Tabela 3: Caracteristicas importantes para classe C na escolha da loja

Caracteristicas NUumero de vezes citadas
Preco
Qualidade
Veste bem
Estilo
Praticidade
Sentir-se bem
Variedade
Conforto

P P PN WO OO o

Esta na moda
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Outra questdo da entrevista buscou entender quais caracteristicas sao
importantes quando escolhnem uma roupa. O principal critério segundo a maioria das
consumidoras € se sentir bem com a roupa, se achar bonita. Esse € o critério decisor
para a maior parte delas, s6 depois irdo avaliar as outras caracteristicas da roupa.
Outro ponto curioso é que nesse momento 0 preco é citado apenas por uma das
entrevistadas. Portanto, depois de feita a selecdo da loja em que irdo comprar, pode-
se pensar que o preco € deixado de lado, e dentro do mix de produtos que a loja
oferece, a forma como a consumidora se sente, se ela se identifica com aquela
roupa e se a roupa fica bem no corpo dela serdo os principais influenciadores da
compra. Ao entrar na loja, portanto, essas mulheres estdo abertas as diferentes
ofertas, podendo até optar por uma peca mais cara e diferenciada. A fala da
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consumidora 2 demonstra essa ideia: “ah eu me sentir bem, acima de tudo eu me
sentir bem na roupa que eu to ndo me sentir desconfortavel”.

Esse comportamento, pode explicar porque as lojas de departamento sao
citadas como opcao de compra da maioria das consumidoras. A possibilidade de
crédito diferenciado que essas lojas oferecem (pagamento em diversas vezes sem
juros com o cartdo da loja) permite que as consumidoras ajustem os pagamentos de
acordo com a sua renda podendo, mais facilmente, comprar o que gostam sem ter
que se preocupar tanto com o prego

A seguir apresenta-se tabela resumo com as caracteristicas citadas pelas

entrevistadas:

Tabela 4: Caracteristicas importantes para classe C na escolha da roupa

Caracteristicas NUmero de vezes citadas

Se sentir bem 5
Qualidade
Vestir bem
Meu estilo
Variedade
Design
Praticidade

P PR R NN

Preco
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

Nesse momento, novamente pode-se pensar em um consumo que extrapola
a compra, na medida em que o que leva essas consumidoras a adquirirem ou nao o
produto vai além dos beneficios funcionais do mesmo. Conforme Garcia Canclini
(2008) ao fazer escolhas os consumidores determinam como querem ser vistos e
que tipo de relacdes querem estabelecer.

Ao questionadas sobre o que consideram uma roupa legal e onde véem esse
tipo de roupa, apenas uma consumidora traz um exemplo de fora do seu universo de
consumo, falando das revistas que tém produtos que despertam desejo. Todas as
outras citam caracteristicas que gostam em uma roupa e lojas que costumam

compratr.

Ai me interesso muito pela cor, depende muito da cor, e eu ndo gosto de
nada justo, eu gosto das coisas mais largas. Na Marisa € onde eu mais
encontro esse tipo de roupa. (CONSUMIDORA 3, estudante)
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Em um segundo questionamento sobre se elas compram essas roupas que
acham legais todas falam que compram. Apenas duas delas dizem que nem sempre
podem comprar. Para o grupo de mulheres entrevistadas parece ndo ter muitos
desejos de consumo de produtos de moda que ndo sao acessiveis a elas. Em suas
repostas elas parecem estar satisfeitas com as suas opc¢des de compras e quando
gostam de algo efetivam essa compra: “Eu olho e se eu gostar eu compro”
(CONSUMIDORA 1, diarista); “Olha, quando eu gosto nao fico medindo preco,
compro” (CONSUMIDORA 5, vendedora).

Tudo isso demonstra que as consumidoras percebem um valor agregado no
produto oferecido pelas lojas de departamento e demais lojas populares. Essas lojas
sao vistas por elas como referéncia de moda e suprem na maioria das vezes suas
necessidades e desejos de consumo.

Apenas quando estimuladas a falarem de alguma loja que gostariam de
comprar, mas nunca compraram, algumas das consumidoras citam alguns desejos
de consumo de marcas que elas gostariam de comprar, mas ndo compram porque
sado muito caras: “A Marca Coca-Cola, porque ela veste bem, e ela tem um corte
bom, e como eu te falei € uma calca cara de marca” (CONSUMIDORA 8, técnica de

enfermagem).
Ai eu acho que tem, tipo, eu queria comprar as vezes, eu quero comprar as
vezes por marca, assim tipo uma Vitor Hugo, eu nunca tive, sabe é muito
cara, mas eu tenho vontade de ter porque eu acho bonita. (CONSUMIDORA
2, estagiaria)

A fala da consumidora 2 retrata o que aborda Garcia Canclini (2008) ao falar
do compartilhamento de sentidos. Ela compartilha o diferencial da marca Vitor Hugo
e isso faz com que ela possa, de alguma forma, pertencer ao grupo.

A partir dos resultados expostos, pode-se perceber que para essas
consumidoras o consumo material € muito mais forte. Apesar de reconhecerem
outras formas de consumir moda, para as entrevistadas a aquisicdo material € vista
como uma peca fundamental, como uma forma de se inserir no universo da moda.

Apresentadas as principais formas de consumo de moda efetuada por essas
mulheres, a préxima categoria ird abordar qual a relacdo das entrevistadas com as

marcas e as a¢des de co-branding.
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4.4 MARCAS

A categoria de andlise marca foi dividida em trés subcategorias conforme
exposto na figura abaixo. A primeira delas apresentard como as consumidoras
percebem as marcas, a segunda se elas diferenciam as marcas das lojas de
departamento, a terceira qual a relacédo que elas estabelecem ao pensar na figura do

estilista e como elas véem as estratégias de co-branding.

Como percebem

Y

Marcas das lojas de

qualidade/diferencial
departamento

\ \ /'
Marcas
exclusividade

e

criador
Estilistas

L —

acoes de co-branding

Figura 3: Categoria marcas
Fonte: Dados da pesquisa, 2010.

4.4.1 Como percebem as marcas

Essa subcategoria ira apresentar qual a percepcdo das entrevistadas em
relacdo as marcas. Algumas das consumidoras percebem a marca como algo
apenas para encarecer os produtos. Ao questionadas sobre se costumam prestar

atencao nas marcas das roupas elas responderam:

N&o, eu vejo se é bonita, ou ndo assim, por que as vezes tem muita marca
que é tri famosa assim sO que, por exemplo um jeans é um jeans basico se
tu vai numa loja tu paga trinta reais, s6 que por ser de marca é cento e
cinquenta. (CONSUMIDORA 2, estagiaria)
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N&o, ndo. Ndo me ligo muito em marca, assim, ndo sei, acho que marca as
vezes € sO pra deixar a peca mais cara, porque as vezes tu acaba
encontrando, eu inclusive ja comprei um casaco numa loja de shopping, que
eu vi no centro bem mais barato, depois quase me rasguei, mas eu ndo me
ligo muito em marca. (CONSUMIDORA 4, promotora de vendas)

Pode-se dizer que para essas entrevistadas a marca nao agrega nenhum
diferencial. Elas tendem a olhar o produto e a sua relacéo custo beneficio.

Diferentemente dessas, outras consumidoras relacionam a marca com a
questao do status. Para elas a marca propicia uma diferenciacdo social: “Sim, bah,
porque tu sabe que tipo de gente €’ (CONSUMIDORA 5, vendedora) . Uma das
entrevistadas inclusive relaciona as marcas com as celebridades, reforcando a ideia
da pesquisa do IBOPE (2010) de que as mulheres da classe C cultuam as
celebridades: “Adoro marca de roupa, € porque tem celebridades da televisdo que
usam né?” (CONSUMIDORA 8, técnica de enfermagem). A mesma consumidora diz
nao gostar muito de comprar em lojas de departamento e quando compra troca as
etiquetas das roupas: “Nao eu compro, gosto geralmente porque tem 0S mesmo
tecidos, mas eu tiro as etiquetas e coloco outra etiqueta no lugar” (CONSUMIDORA
8, técnica de enfermagem). Essa atitude demonstra uma forma da consumidora de
desvincular da roupa os signos atrelados aguela marca e gerar novas associacoes
ao produto. Essa troca das etiquetas pode ser considerada como uma forma de
protecao, utilizada pela consumidora para se distanciar da percepc¢ao de popular que
a marca confere a roupa.

Essas duas entrevistadas sdo as Unicas que percebem a marca como algo
que pode agregar tanto positivamente quanto negativamente. No caso da ultima a
loja de departamento é vista por ela como algo que confere um status mais baixo
para roupa, por ndo querer associar a sua imagem a da loja de departamento ela
troca as etiquetas.

Outro grupo percebe nas marcas um diferencial, principalmente relacionado
com a qualidade e o acabamento do produto. Apesar de ndo acessarem essas
marcas elas reconhecem que existe um beneficio recebido em troca do preco

elevado do produto.

Da Coilcci, eu nunca comprei nada da Colcci. A Colcci eu acho ela bem
legal. E eu acho assim que as roupas da Colcci tém qualidade sabe, tecidos
bons que tu vé que na primeira lavagem néo estragam sabe. Tudo eu acho
essa loja bem legal. (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica)
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Uma das entrevistadas relaciona a questdo da marca com a exclusividade.
Apesar de achar os produtos caros ela reconhece o diferencial que a marca
proporciona ao ter roupas praticamente exclusivas: “Tem, |14 na Elite. Porque as
roupas la séo roupas quase exclusivas eu acho, mas o preco € muito alto, tudo de 14
é lindo” (CONSUMIDORA 4, promotora de vendas).

As entrevistadas, portanto, apresentam visdes bem diversificadas em relacao
as marcas, nado apresentando um comportamento padrédo, porém quando valorizam
as marcas nem sempre compram. Ha um reconhecimento do status, sem que seja

necessario consumir materialmente o produto.

4.4.2 Marcas das lojas de departamento

Ao questionadas se diferenciam as marcas nas lojas de departamento a
maioria das entrevistadas parecem ndo prestar muita atencdo. Foram citadas
apenas duas marcas pelas consumidoras. A marca mais citada foi a Blue Steel da
Renner, como marca jovem de calca jeans, lembrada por quatro das entrevistadas.
Além dela, aparece apenas na resposta da consumidora 9, vendedora da Renner, a
marca Just Be também da Renner.

Apesar da maioria das consumidoras também comprarem em outras lojas de
departamento a Unica rede que conseguiu diferenciar uma marca e associar uma
imagem para esse grupo de mulheres foi a Renner. O que é interessante, tendo em
vista que as principais redes de varejo de massa possuem suas linhas de produtos
segmentadas por publico e estilo e cada linha tém um marca diferente que é

divulgada nas comunicacdes da loja.

4.4.3 Estilistas

As consumidoras da classe C nao reconhecem o papel do estilista. Ao

guestionadas sobre se importarem com quem criou a roupa todas responderam que
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nao se importam. Possivelmente isso se relacione ao fato de que os produtos que
elas acessam nas lojas populares ndo tém, exceto no caso das acdes de co-
branding, um criador relacionado e essas marcas nado costumam divulgar quem
desenhou a roupa, até porque geralmente € um trabalho feito por uma equipe.

As entrevistadas também nao conhecem os estilistas nacionais que estdo em
voga e que participam dos principais eventos de moda do pais. Ao questionadas
sobre se admiram algum estilista, o Unico citado que faz parte desse grupo foi o
Alexandre Herchcovitch, que apareceu em apenas uma das respostas: “Eu acho
bem bonita a colegcdo do Alexandre Herchcovitch que é da Cori la do Iguatemi, é
bem diferenciada as roupas dele.” (CONSUMIDORA 4, promotora de vendas).

Além dele, foi citado: o Ronaldo Esper, por uma consumidora que acha que
ele desenha as roupas da Luciana Gimenez: “Ai aquele da Luciana Gimenez, ai eu
adoro ele, aquele que da as agulhadas, o Christian Pior, ndo, ndo o Ronaldo Esper,
adoro ele, por causa das roupas dela eu adoro ela.” (CONSUMIDORA 8, técnica em
enfermagem). Neste caso, na verdade, a admiracdo € em relacdo a celebridade e
nao ao criador, sendo que ele ndo é responsavel pala criacdo das roupas dela.

Também foi citado Xico Gongalves, que foi um famoso estilista de Porto
Alegre e hoje escreve no principal jornal do estado uma coluna sobre moda. Mas a
consumidora apenas reconhece ele como estilista, mas ndo conhece de fato o seu
trabalho: “N&o, de conhecer assim nao, a gente vé na TV, o Xico Gongalves coisas
assim, mas ndo conheco assim a linha dele” (CONSUMIDORA 9, vendedora).

E o ultimo nome abordado foi o do Clodovil, mas novamente pela fala da
consumidora pode-se perceber que a admiragdo € muito mais relacionada a
personalidade do criador que ela provavelmente conheceu depois de sua atuacao no

congresso nacional como deputado federal:

Olha néo assim porque eu ndao me ligo muito assim em estilista, mas o Unico
estilista assim que tu nota assim que teve, que foi muito antigamente, que
teve em alta assim foi o Clo, né?, Clodovil Hernandez. Porque ele era bem
ostensivo, assim, bem objetivo assim, e ele muito ousado assim, o que ele
tinha pra falar ele falava ndo deixava por menos, e do corte dele das roupas
dele que ele criava. (CONSUMIDORA 10, empregada doméstica)

Tornou-se importante apresentar essas respostas para que se possa
compreender a relacdo das entrevistadas com as a¢fGes de co-branding. Como se
pode perceber as consumidoras ndo acessam as informacdes da alta moda, e

desconhecem os renomados criadores nacionais. Essa falta de informacéo explica o
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motivo pelo qual as entrevistadas desconhecem as acdes de co-branding, e se as
viram em algum momento, nao foi relevante.

Ao serem questionadas se ja tinham visto a colecao de algum estilista nessas
lojas, apenas duas consumidoras responderam que sim, mas ndo lembravam quem
era o criador: “Ja, ndo sei 0 nome, mas recordo. Lembro que as pecas eram bem
bonitas” (CONSUMIDORA 3, estudante).

Pois é como eu nao me apego muito aos nomes dos estilistas né, mas eu
lembro que teve uma época que a C&A tava com uma linha de um estilista
gue eu ndo vou lembrar o nome, mas é sé assim mesmo. Cheguei a ver
achei bonita, achei bem legal. (CONSUMIDORA 9, vendedora)

No entanto ao questionadas se teriam interesse caso vissem alguma colecao
de um estilista, a maioria das consumidoras respondeu que sim, que gostaria de
saber. O que demonstra que existe sim um espac¢o para essas acdes, mas que a
forma como elas estdo sendo comunicadas néo é efetiva para esse publico. Como
essas mulheres poderiam reconhecer o diferencial de uma colegcdo assinada por
Oskar Metsavath, por exemplo, se elas ndo conhecem a ele e nem a sua obra?

Todas essas questdes nos levam ao que Garica Canclini (2008) chama de
capital cultural. Para assimilar e consumir esses produtos é fundamental que essas
consumidoras obtenham o capital necessario para tal. As marcas, ao decidirem
efetuar esse tipo de acdo, deveriam pensar em uma abordagem comunicacional que
suprisse essa necessidade, fazendo com que as consumidoras reconhecam o0s
estilistas, seu papel e diferencial para s6 depois despertar o desejo de acessar 0s
produtos assinados. No entanto, a comunicacdo dessas marcas parte do
pressuposto que as consumidoras da classe C conhecem os criadores nacionais,
porém o grupo pesquisado, apesar de ser uma pequena amostra da populacao,
sinaliza que pode haver uma desinformacgéo por parte dessa classe em relacdo aos

estilistas nacionais.

4.5 OUTROS RESULTADOS

Conforme ja mencionado anteriormente, a problematica do presente estudo

nao era comparar o consumo dos dois grupos — classe A e classe C. No entanto,
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torna-se interessante ver quais as semelhancas e diferencas entre percepg¢fes das
consumidoras.

Infelizmente ndo foi possivel comparar os dois grupos em relacdo as
estratégias de co-branding pois ambos encontram-se em estagios diferentes em
relacdo ao conhecimento de moda, dos estlistas e das acdes em si. As
consumidoras da classe A, mesmo divididas em receptivas e nao receptivas,
possuem capital cultural para compreender e se posicionar em relacdo as parcerias
entre as marcas.

J& em relacdo as consumidoras da classe C ndo se pode afirmar o mesmo.
N&o é possivel dizer se elas se motivariam com as a¢des de co-branding nem qual é
a percepcao delas frente a isso. Apesar de responderem que se interessariam por
essas colecdes, é preciso primeiro que elas ampliem seu conhecimento para depois
poderem estabelecer uma posicéo.

No entanto, em relacdo a alguns topicos analisados, péde-se estabelecer um
comparativo. Serdo apresentadas as seguir as semelhancas e diferencas entre os
seguintes temas: processo de democratizacdo da moda — principal elo entre as duas
pesquisas; consumo de informacdo de moda; e também entre os hobbies citados
pelos dois grupos de consumidoras, jA que estes representam uma forma de

consumo cultural, tema explorado no presente estudo.

4.5.1 Democratizagdo da moda

Para as consumidoras da classe A a democratizacdo da moda é associada
principalmente com a moda acessivel para todas as classes e impulsionada pelas
lojas de departamento que oferecem roupas afinadas com as Ultimas tendéncias da
moda por um baixo custo.

Entre as consumidoras receptivas e ndo receptivas existe pouca diferenca
quanto a essa percep¢ao, no entanto, para o primeiro grupo a moda democrética €
vista como possibilidade de escolha, de conjugar diferentes estilos e de poder
adaptar a moda ao seu proprio estilo. Para o segundo grupo, a moda democrética &
relacionada com acessibilidade financeira, com a possibilidade de comprar artigos

de moda a prec¢os acessiveis.



67

As percepcdes dos dois grupos da classe A — receptivas e nao receptivas —
se repetem nas falas da classe C. Algumas consumidoras da classe C tendem a
compreender a moda democratica como possibilidade de estilos, assemelhando-se
as receptivas, e outras associam a guestdo da acessibilidade a todas as classes,
podendo ser comparadas com as nao receptivas.

Por outro lado, a percepcdo da loja de departamento como importante no
processo de democratizacdo da moda € algo que aparece apenas para classe A.
Isso pode se dar pois a loja de departamento é o principal local em que as
consumidoras dessa classe acessa a moda a pre¢os baixos. Ja para classe C as
lojas de departamento sdo uma opg¢éo importante de consumo material, mas elas
também encontram a moda acessivel em diversos outros locais, como o centro que
é citado por uma dessas mulheres ao falar de moda democratica: “Quando ela esta

acessivel a todo mundo. E o centro oferece bastante op¢des.” (CONSUMIDORA 4,

promotora de vendas).

A seguir apresenta-se um quadro resumo com as principais percep¢des dos

trés grupos em relacdo ao processo de democratizacdo da moda.

CLASSE A

Consumidoras receptivas

Consumidoras néo receptivas

CLASSEC

- a moda acessivel para todas
as classes sociais

- um processo recente

- impulsionada pelas lojas de
departamento

- a moda ditada pela maioria

- facil acesso as informacdes
de moda

- possibilita conjugar roupas de
diferentes niveis e estilos

- da liberdade de escolha

- permite que elas se
diferenciem

- a moda acessivel para todas
as classes sociais

- a moda desvinculada do luxo

- impulsionada pelas lojas de
departamento

- facil acesso as informacdes de
moda

- faz parte das relacdes de
consumo dessas mulheres

- possibilita comprar roupas de

moda a precos acessiveis

- moda acessivel para todas as
classes sociais

- diversidade de estilos, as
pessoas podem adaptar a
moda ao seu estilo

- moda acessivel para todos os
COorpos

- moda nao é para todos, exige

um capital cultural

Quadro 4: Comparativo da percepcdo das consumidoras da classe A e classe C em relacdo ao
processo de democratizacao da moda
Fonte: Dados da pesquisa 2007 e 2010.

Pode-se dizer que as percepcdes das entrevistadas da classe C se

assemelham mais com a idéia de moda democratica das consumidoras receptivas.
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Os dois grupos de mulheres ressaltam a importancia de poder adaptar a moda ao
estilo, e a necessidade de um capital cultural citada pela classe C pode ser
relacionada com a idéia das consumidoras receptivas de moda democratica como
uma forma de diferenciacéo, ja para elas entendem que a possibilidade de escolha
permite que elas utilizem do seu conhecimento de moda para se destacarem em um
cenario onde a maioria se veste igual.

Como idéia comum aos trés grupos, destaca-se a acessibilidade da moda a
todas as classes o que € impulsionado principalmente pelos grandes magazines. E
como resposta apresentada apenas nas entrevistas da classe C pode-se ressaltar a
guestdo da moda para todos 0s corpos, 0 que demonstra que existe um
distanciamento por parte dessa classe da concepcdo de moda das passarelas, que
reforca a imagem da magreza.

Retomadas as percepcoes das duas classes em relacdo a moda democratica,
agora € interessante compreender quais as diferencas e semelhancas entre os

grupos na selecao das fontes em que irdo buscar informacdes de moda.

4.5.2 Consumo de informacao de moda

Em relacdo ao consumo de informacédo de moda o comportamento das duas
classes é diferente. Para classe A as revistas sdo as principais fontes de informacéao,
seguidas pela televisdo onde sao citados principalmente canais de televisado fechada
como GNT, e as vitrines. Para a classe C as vitrines sdo o principal local de
consumo de informacdo de moda, seguidos pela televisdo e internet, conforme
apresenta a tabela abaixo. E importante destacar que existe uma diferenca temporal
de trés anos entre as duas pesquisas. Talvez, hoje, as consumidoras da classe A
apresentem um comportamento diferente, principalmente em relacdo ao uso da

internet como meio de consumo de informacdes de moda.
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Tabela 5: Comparativo consumo de informac¢fes de moda pela classe A e classe C

Meios Classe A Classe C
Nao
Receptivas  Receptivas  Total Total
Revista 3 3 6 3
Revistas importadas 1 1
Internet 1 1 4
Televisao 1 3 4 4
Novela 0 2
Vitrines 1 3 4 6
Amigas 1 1
Catalogos 1 1
Viagens 1 2
Jornal 1
Radio 0 2
Ruas 2 2 1

Fonte: Dados da pesquisa 2007 e 2010.

E interessante perceber que apesar das diferencas, se olharmos as
consumidoras receptivas e nao receptivas separadamente, pode-se identificar que o
segundo grupo tem um comportamento semelhante ao da classe C na selecao dos
locais onde consome moda. Ja o grupo das consumidoras receptivas as aliancas
estratégicas apresenta fontes mais variadas de consumo de informac¢do de moda,
que incluem desfiles, viagens, catalogos, o que parece fazer sentido ja que esse

grupo é composto por consumidoras que sao mais ligadas a moda.

4 5.3 Hobbies

Ao enunciar quais os hobbies que gostam de praticar as consumidoras estao
apresentam dados sobre seu consumo cultural. Sdo as atividades que elas elegem
para 0 seu momento de lazer e que proporcionam um escape da rotina do dia-a-dia.
Essas formas de consumo, segundo Garcia Canclini (2008) também sdo maneiras
dos consumidores se posicionarem socialmente e exercerem trocas.

A seguir apresenta-se um quadro com os hobbies citados pelas entrevistadas

das duas pesquisas.
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Tabela 6: Comparativo hobbies da classe A e classe C

Numero de vezes citados

Hobbies
Classe A Classe C

Culturais 11 5
3
1

Ler
Cinema
Teatro

N P A~ B

Musica
Midia 1

Computador/Internet

Televisao 1

Esporte

Correr
Caminhar

P Pk WO

Academia

Programas

Balada

A
(&)
P RN

Sair com amigos
Cozinhar

Tomar sol

Sair para jantar
Dancar

Fazer compras
Tomar chope
Namorar

R R R W R WRE R

Dormir
Passear

w
o

Viagens

Viajar
Ir para praia 2
Fonte: Dados da pesquisa 2007 e 2010.

E interessante perceber a diferenca entre os hobbies citados pelas duas
classes. As consumidoras da classe A apresentam uma grande variedade de opc¢des
de lazer, possivelmente pela maior disponibilidade monetaria. Sendo que as
principais formas de aproveitar o tempo livre sdo através de programas culturais e
outras programacdes diversas como sair com amigos, cozinhar, jantar, dancar,
tomar sol e até fazer compras. Para esse grupo ainda aparecem as viagens, que séo
a Unica categoria nédo citada pela classe C.

A Classe C apresenta uma pequena variedade de hobbies, diferentemente
das consumidoras da outra classe. As programacdes mais citadas sao a leitura, o
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computador/internet e ir a academia. E interessante notar que a maioria das
entrevistadas respondeu apenas uma atividade de lazer, o que talvez possa ser
explicado pela menor renda que essas consumidoras possuem para investir em
lazer, ou ainda, pela nogéao que elas compartilham de hobbie.

Enquanto cozinhar para classe A é prazer, para classe C pode ser visto como
exigéncia, ja que comer em restaurantes € mais caro. Mas mesmo assim, existe uma
semelhanca entre as escolhas dos dois grupos. Apenas uma atividade citada pela
classe C nédo foi também citada pela classe A. O que demonstra que existe um
comportamento de consumo comum em relacdo aos hobbies por parte das duas

classes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o proposito de dar continuidade a pesquisa realizada pela autora em
2007 como trabalho de conclusdo do curso de Administragdo com Habilitagdo em
Marketing na ESPM no qual foi explorado a receptividade das consumidoras porto-
alegrenses da classe A em relacdo as aliancas estratégicas entre as marcas de
massa e os estilistas de luxo, o presente estudo buscou compreender, sob a otica do
consumo cultural, como as consumidoras da classe C da regidao metropolitana de
Porto Alegre, entre 20 e 30 anos, percebem a moda e as aliangas estratégicas entre
as marcas de massa e os estilistas de luxo.

Tendo em vista que este trabalho se propds a explorar como se da a moda, o0
consumo e as agoes de co-branding para essas mulheres, realizou-se uma pesquisa
de carater exploratério, buscando através da técnica da entrevista e da andlise de
conteudo levantar as principais ideias das entrevistadas em relacdo aos trés temas.
Para tal, foram entrevistadas dez mulheres da classe C, residentes na regiao
metropolitana de Porto Alegre e com faixa etaria entre 20 e 30 anos.

Durante o processo de analise do conteudo, emergiram 3 categorias — moda,
consumo e marcas — a partir das quais foi estruturada a analise dos resultados. A
categoria moda apresenta como essas consumidoras se relacionam com a moda e
com o processo de democratizacdo da moda. Ao falarem de moda emergiram duas
tematicas principais, para um grupo de consumidoras ela é percebida como algo
individual. Essas mulheres usam a moda a seu favor, mas esta ndo sobrepfe seu
estilo. Para esse grupo, sentir-se bem é fundamental e a moda é vista também como
uma forma de se comunicar, de expressar quem elas sdo. Em oposicéo a essa ideia,
0 segundo grupo percebe a moda como algo essencial, que deve ser seguido. Essas
consumidoras estdo sempre se atualizando e adquirindo as novas tendéncias, por
gostarem de estar na moda, mas também por entenderem que manter-se atualizado
é fundamental para as interacfes sociais.

Em relagdo a democratizagdo da moda, as entrevistadas tendem a associar
esse processo com a questdo do acesso financeiro, a moda acessivel para todas as
classes, e com as multiplas possibilidades, abarcando todos os estilos e corpos.
Além dessas concepcdes, emergiu de algumas das entrevistas uma percepcao

interessante de que apesar de acessivel a todos, s6 podem estar na moda aqueles
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gue tém capital cultural para tal. Para essas mulheres a qualidade do bem vestir ndo
pertence a todos, e &, portanto, um diferencial que elas possuem.

Em relagdo ao consumo, segmentou-se a andlise em dois grupos de
repostas, consumo simbolico e consumo material. O primeiro, consumo simbalico,
apresenta as principais formas em que as consumidoras consomem moda
desvinculada do processo de compra. As mais citadas foram nas ruas — através das
vitrines e até mesmo das pessoas — e ao se vestir, ao selecionarem que roupa e
qual combinacédo irdo usar. Em relacdo ao consumo de informacdo de moda as
entrevistadas citam internet, televisdo, revistas e radio como meios onde consomem
esse tipo de informacdo. E importante destacar a presenca da internet como uma
das fontes mais citadas e também o fato da novela ter aparecido apenas em duas
respostas, ja que é tida como lancadora de moda popular®®. O que pode estar
sinalizando, embora a amostra da pesquisa seja pequena, uma mudanca dos
principais meios de comunicacdo utilizados pelo publico jovem das classes
populares.

Além do consumo simbdlico, a etapa da compra € uma das mais citadas pelas
entrevistadas ao pensarem em consumo de moda. A aquisicdo do produto é uma
forma de tangibilizar a moda, e esse momento é visto pelas entrevistadas como de
grande importancia, ja que € um momento que elas dedicam para si. Em relacdo aos
locais em que efetuam a compra, eles sdo variados, mas destacam-se as lojas de
departamento, como a opc¢ao citada por grande parte das entrevistadas. O principal
critério de selecdo da loja em que vao comprar € o0 preco, no entanto, quando vao
escolher a roupa ele deixa de ser importante, dando lugar para o fato de sentirem-se
bem e bonitas. O que é interessante, pois as consumidoras migram de um critério
funcional na escolha da loja para algo intangivel e individual na escolha da roupa. E
interessante, ainda, destacar que as entrevistadas parecem satisfeitas com as suas
opcOes de compra, de maneira geral ndo tem muitos desejos e entendem que as
roupas que elas consideram legais sado acessiveis ao seu consumo.

Ao falar de marcas, as consumidoras tém percepcdes variadas. Um grupo
percebe a marca como algo apenas para encarecer o produto, ndo vendo nenhum
diferencial no fato de ser um produto de marca. Outras consumidoras tendem a

relacionar a marca com status social, podendo essa associagdo ser tanto positiva

?* ARAUJO, Denise Casilhos de. KEGLER, Luiza. A moda e a midia: a fungdo metalingtiistica das
telenovelas e revista feminina de moda. Feevale, Novo Hamburgo, 2009.
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guanto negativa. Um terceiro grupo percebe a marca como algo que agrega um
diferencial para a roupa, roupas de marcas sao para elas sindbnimo de qualidade. E
por fim, & apresentada por uma das entrevistadas a no¢éo de exclusividade.

Em relacdo as marcas das lojas de departamento, pode-se dizer que a
maioria das entrevistadas ndo prestam atencdo nessas marcas e até as
desconhecem. A Unica loja que teve marcas citadas pelas consumidoras foi a
Renner, com as duas linhas jovens Blue Steel e Just Be.

Por fim, para essas consumidoras o papel do estilista ndo é algo visto como
importante, elas ndo se importam e desconhecem os principais criadores nacionais.
A falta de informacdo dessas mulheres em relagéo aos estilistas faz com que as
acOes de co-branding passem despercebidas por elas. As poucas entrevistadas que
lembravam ter visto algumas dessas colecdes, ndo sabiam dizer quem era o criador.
No entanto, ao serem questionadas se teriam interesse por essas colecdes, se
gostariam de saber quem criou as pecas, grande parte respondeu positivamente,
mostrando que existe um espaco sim para essas acfes. No entanto, as marcas, ao
lancarem essas parcerias, parecem que pularam uma etapa importante que € de
informar as consumidoras da classe C sobre os criadores e quais Sao seus
diferenciais, de fazer com que esse conhecimento permeie as classes populares.
Afinal, como pode se reconhecer os atributos proporcionados por uma peca autoral
se nao se tem esse capital cultural?

Assim, entende-se que a principal contribuicdo desse estudo € sinalizar que
existe uma lacuna nessas a¢des tendo em vista que elas ja ocorrem ha mais de trés
anos e parecem passar despercebidas pelo principal publico dessas marcas, que
segundo o discurso dos empresarios e pesquisa divulgada por uma das marcas séo
as classes populares (ver anexo C). Questiona-se se de fato o propésito das
grandes redes é tornar a alta moda acessivel para as classes populares, como vém
sendo publicado nas principais matérias sobre esse assunto e divulgado pelos
gestores das lojas de departamento. Sera que essas ac¢des ndo estdo muito mais
voltadas para gerar midia gratuita e a associacdo dessas marcas como fashions
junto a comunidade da moda do que para tornar a moda acessivel as classes
populares? Se compararmos 0s resultados das pesquisas com a classe A e a classe
C, podemos dizer que a classe A estd muito mais interessada nas acfes de co-
branding.
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Propbe-se para novos estudos que se analise essas acbes a partir do olhar
da loja de departamento, buscando entender qual é de fato a estratégia dessas
marcas e quais 0s resultados que elas obtiveram com essas acdes. Tambéem
sugere-se, como estudo na area da comunicacdo, que se pense que tipo de
abordagem comunicacional essas marcas poderiam utilizar para preencher essa
lacuna fazendo com que os estilistas sejam reconhecidos e tornando as acdes de
co-branding perceptiveis para as classes populares. Ainda poderia ser feito um
estudo sobre as marcas das lojas de departamento, buscando compreender se as
classes populares conhecem essas marcas e sabem diferenciar elas, ja que pelas
respostas apresentadas nesse estudo, mesmo com todo esfor¢co comunicacional das

lojas de departamento, apenas duas marcas da mesma loja foram lembradas.
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APENDICE A — ROTEIRO ENTREVISTA CLASSE A - 2007

PERFIL DA ENTREVISTADA
Nome:

Idade:

Profisséo:

Trabalha (empresa):

Hobbies:

PERGUNTAS

1. Complete a frase: Moda é ....

2. Na sua opinidao, a moda influencia no consumo feminino?

3. E para vocé, como é essa influéncia?

4. Quais séo as fontes em que as mulheres buscam informagdes sobre moda?

5. E vocé, busca esse tipo de informacéo onde?

6. Fala-se em democratizacdo da moda, o que isso significa para vocé?

7. Falando em vestuario, onde vocé costuma comprar suas roupas? Quais lojas?
8. Que critério vocé usa para escolher essas lojas? Que caracteristicas vocé leva em
consideragao?

9. E quando vocé compra em grandes magazines, o que Vocé leve em
consideracao?

10. Quando vocé escolhe uma roupa, que aspectos, que caracteristicas vocé leva
em consideragao?

11. E o estilista que assina a roupa, vocé procura saber quem é?

12. Ha algum estilista em particular que chama a sua atengao?

13. Se esse estilista assinasse uma colecéo para uma loja de departamentos, vocé
se sentiria motivada a comprar? Por qué?

14. E vocé acha que as mulheres em geral se sentiriam motivadas a comprar na loja
de departamento em funcéo da assinatura do estilista? Por qué?

15. Na sua visao, o fato de um estilista assinar uma colecdo de uma loja de
departamentos interfere na sua percepc¢éo sobre ela? O qué? Por qué?

16. E a percepcao das mulheres em geral, muda? O qué? Por qué?
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APENDICE B — MODELO DE TABELA UTILIZADA PARA ANALISE DAS
ENTREVISTAS - 2010

ENTREVISTA1

ENTREVISTAZ

ENTREVISTA3

Moda é....

Estilo

Moda é tudo, &
fundamental
cadaumtema
sua leitura

Aitude

Vocé se interessa por
moda?

Sim, gosto. Assim no caso
quando eu for comprar
umaroupa, alguma coisa?
N&o 56 me interesso
quande vou comprar
roupas, calgados essas
coisas

Eu me interesso por moda
namaneira que eu me
visto sei |4, eu acho que
eu, ai no sei, eu faco a
minha moda

Me interesso na hora de
comprar e na hora de me
vestirir pra balada

O que vocé acha da
moda?

Eu acho que hoje em diata
bem interessante. Cada
vez tdm novidades, coisas
diferentes. Eu acho que ta
bem interessante hoje em
dia a moda. Por que cada
dia eles inventam uma
moda. Entdo eu acho legal.

MNaverdade o mundo faz.
um padrdo né, sd que
agente nAo precisa seguir
esse padrio

Acho legal, acho atraente

Como a moda faz parte do Todo mundo pode estar

seu dia a dia? Esta na moda?
bastante presente?
Eu compro bastante. Acho gue sim.

Compro bastante para
mim. Gosto muito de
combinar as coisas. Se eu
vejo alguma coisa que t3
na moda eu vou & compro.
Mas é mais assim para
mim mesmo

Aj eu tenho a minha moda, N3o, tem gente que n3o,
mas n3o tenho muita todo mundo pode estar,
influencia assim, mas isso mas as pessoas, a

pelo menos demonstra as maioria n3o esta, tem
minhas caracteristicas muita gente que usa sd
Tipo nas coisas que tu porque a midia acha que
veste no dia-a-dia, 0 que tu que € bonito mas que nem
gostarisso é mada prati? sempre fica bonito no
Sim, Sim, também o meu  corpo daguela pessoa.
astral, também, sabe

minha roupa

MNa hora de ir pra aula, de ir Todo mundo
pro trabalho, na hora de
sair, enfim

Vocé acha gue ela é
democratica? Ogue é
democratica para vocé?
Nao, ndo acho

Quando a moda é democratica pra
vocé? Por qué?

N&o - nenhum momento

N30, & um padrdo que, que Ahtipo, quando todas as pessoas

amidia expde, Né que as
pessoas seguem porque
tem que seguir mas eu
nda sigo

Dependendo da Situacde
. Poder se vestir da
maneira que quiser tendo
cada um nas suas
condiches

podem comprar 0 que desejam.

Depende de cada situacio e
depende das circunstancias e das
condicdes da pessoa. Acha que
roupas acessiveis ajudam?
Ajudam bastante
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ANEXO A — MATERIAS SOBRE AS ACOES DE CO-BRANDING - 2010
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aht, Alexan-
ch  Reinaldo
AbEm na mizs-
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fashion.
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Cammey, Karl

s Final die agosd o).

For s, & A pmcer® encee am caxien
s, o fewtejado Oskar Metsavaka (da Ok
len). ¢ a Rischuela que catd dasdis o que
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mssiniin maks comentadios pelos bloga de
princla el peils fas dirhnas sefis

A eddo da revista Vague de sutubio,
antecipando 2 noticia, dedicou meia pigi-
na i boa mava “A gula pantagruelica das
[ashionistas por design de primeira classa
2 valores camaradas receberd em breve um
senhor estimulo_® resume a mabéria gise
fala da colectio limitada. inspirada no Rie
de Janeiro, e que chega no dia 16 de no-
vemnbro is 114 kojas da rede no Brasl

- {3 Brazil vive um momente maca-
vilboeao, em que 2 classe C passou 2 ser
classe media. Mas a dempcrarizacio da
I e i Bl alndda makar. lsso mudon &
Bépolaridade da moda e cripn wm terceiro
getqr, que ¢ aquele que ndp tem condigBes
e comsumir o melhor da meda, mas que
4 b pcadn pela mesca-azal, J 22T
pressoas Tambén podam s expressar por

dia 20, e Sam Faulio

Fara o estilista Mdrio Cuelroz, gue
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Eupopei de Design em 540 Paul, a demo
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sahre o as st

- Mo gosto de fast fashion. Ache uma
histaria muito perigosa que pode aca-
bar com a moda. A inovagko precisa de
um (Empo para pesquisa e criagdo. Fast
famhion me lemibra aguele provirhio popu-

mirimentar fashionisms dvidos pelo BPRE
[, bomin & harato). Mo mesma semana
em ooz era tangada a colegan do grocho, s
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u barato ser fashio
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£
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=
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RECH, Roberta Guazzelli. Ficou barato ser fashion? Pioneiro. Caderno Almanaque.
Caxias do Sul, 2010, p.9, 30 out. 2010.
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ANEXO C — PUBLICO ALVO DAS LOJAS DE DEPARTAMENTO — 2010

Mercado Consumidor

Distribuicdo das Classes Sociais no Brasil de 2006 para 2009
(% sobre o total da populagSo urbana)

Fovoa  F§E% A

Renner
L

D 37,0 para 43.4 miinoes ds pessoas

De 7,7 para 7.2 miihdes 06 pessoas

D= 50.5 para 77.1 miidses 0 pesscas
.

DJrE De 48,7 para 31,0 milhies da pessoas

2% do consuma
Renda familar mensal
superior 3 ASE.100

4% do consuma
Renda famiiar mensal
R52.300 a REE.100

30P% do consuma
Renda famikar mensal
R3250 3 R$2.5300

5% 00 consumo
Renda famikar mensal
Imferior 3 R¥9S

MNowvos integrantes nas classes A, Be C:
Entre 2003 e 2008: + 34 milhdes de consumidores
Entre 2008 e 2014: + 30 milhdes de consumidores

Fonie: Target & Ravisia Exame. Perncenhuals caituiados sobre 2 Domaglﬂhln
urbara de 1540 mindes e pessoas £ 2006 & oe 19,4 mindes am 2009

Maiores Varejistas de Vestuario

]

2009 @ 0 ! i R

; |
Namero de Lojas 175 120 : 107 227
Faturamento R$ 3.1 bit R$28bi R$ 2.8 bi R$ 2,1 bi
Piblico-Alvo BICID ! ABICt BICID c
Cartdes Emitidos 20,5 mm 15,2 mim : 15,7 mm 13,0 mm
Lojas em Shoppings 75% 94% §2% 47%
Centros de Distribuigio SPIRJ | scisp ' SP /RN PRSP/ PE/ GO

©

+ 165%

1989 2009

2000 2009

+81%

Fonte: Estimatvas da Companhia & websies das Empresas
1 Forf: Revista Exame

g &
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