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RESUMO

Este estudo investiga o comportamento e a percepgao de consumidores do
Camelédromo Shopping do Porto, localizado na cidade de Porto Alegre, Rio Grande
do Sul, em relacdo a moda - considerada um fendmeno social que torna particular as
acoes referentes ao consumo e a aparéncia nas sociedades nas quais esta
presente. Argumenta-se que, inicialmente restrito as elites, o fenbmeno de moda
passou a habitar ndo apenas o imaginario, mas os guarda-roupas populares. A
investigacdo empirica desenvolveu-se em duas etapas: um estudo qualitativo
seguido por um estudo quantitativo. Foram investigadas as motivagbes de consumo
de consumidores de vestuario do Cameldédromo, considerando a capacidade do
consumo de moda como demarcador de fronteiras simbdlicas de classe, género,
idade e individualidade, assim como as formas como o fendbmeno de moda é por
eles percebido, em ambos os casos, considerando a variabilidade de idade, género,
renda e grau de escolaridade dos consumidores investigados. O conjunto de dados
construidos permite concluir que os consumidores estudados apreendem o
fendmeno de moda como um conjunto de normas diversas e efémeras quanto ao
vestir, significativamente relacionado ao novo, mas nao as absorvem passivamente:
eles reivindicam a posse de seus corpos e iniciativas individuais quanto a construgao
da propria aparéncia. O consumo de moda € motivado, sobretudo, pela busca por
conforto, distingdo identitaria ou pela construcdo de uma aparéncia considerada
esteticamente atraente e sedutora.

Palavras-chave: consumo de vestuario; moda; popular.



ABSTRACT

This study aimed on examining the behavior and perceptions of consumers in
a popular shopping center, the Camelédromo Shopping do Porto, concerning fashion
- considered a social phenomenon that particularized actions concerning the
appearance and consumption in societies where this phenomenon operates. The
Cameldédromo Shopping do Porto is located in Porto Alegre, Rio Grande do Sul. This
study argues that, initially restricted to the elite, the phenomenon of fashion not only
joined in the popular imagination, but in their wardrobes. The empirical research has
developed in two stages: a qualitative study and a quantitative study. The motivations
of consumer consumption of Camelédromo clothing were investigated considering
the capacity of consumption of fashion to establish symbolic boundaries of social
class, gender, age and individuality, as well as the forms such as the phenomenon of
fashion is perceived by them; in both cases, considering the variability of age,
gender, income and education level. The results of this study show that investigated
consumers perceive the phenomenon of fashion as a set of different and ephemeral
rules referring to the dress, significantly related to the new. But they don’t absorb
these rules passively: they claim ownership of their bodies and individual initiatives in
construction of their appearance. The consumption of fashion is principally driven by
the quest for comfort, distinct identity or by building an aesthetically appealing and
seductive look.

Keywords: consumption of clothing, fashion, popular.



RESUMEN

Este estudio investiga el comportamiento y las percepciones de consumidores
de un centro de compras popular, el Camelédromo Shopping do Porto, en Porto
Alegre, Rio Grande do Sul, sobre la moda - fendmeno social que hace peculiar
acciones relacionadas al consumo y la apariencia en las sociedades que opera. Se
argumenta que, inicialmente limitado a las élites, el fenomeno de la moda empezé a
habitar no s6lo el imaginario, pero los armarios de los populares. La investigacion
empirica se ha desarrollado en dos etapas: un estudio cualitativo, seguido de un
estudio cuantitativo. Se investigaron las motivaciones del consumo de ropa de
consumidores del Camelédromo, teniendo en cuenta la capacidad del consumo de
moda en delimitar fronteras simbdlicas de clase social, género, edad e individualidad
y las formas como el fendbmeno de la moda es por ellos percibido; teniendo en
cuenta la variabilidad de la edad, género, ingresos y nivel educativo. El conjunto de
datos construido sugieren que los consumidores investigados perciben el fenémeno
de moda como un conjunto de reglas diferentes y efimeras del vestir,
significativamente relacionado con el nuevo; pero no las siguen pasivamente: ellos
requieren la propiedad de sus cuerpos Yy iniciativas individuales a respecto de la
construccion de su propia apariencia. El consumo de moda es impulsado
especialmente por la busqueda por comodidad, distincién individual o por la
construccion de una apariencia estéticamente atractiva y seductora.

Palabras claves: consumo de ropa, moda, el popular.
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INTRODUGAO

Doze mil metros quadrados destinados a pratica do consumo, oitocentos
pontos de venda, praca de alimentacdo e saldo de beleza: tal € o novo centro
popular de compras de Porto Alegre, o Camelédromo Shopping do Porto, que,

cotidianamente, recebe um grande contingente de consumidores.

Consumir tornou-se uma pratica cotidiana: consome-se roupas, viagens,
meios de transporte, lazer e alimentos ou imagens em revistas, no cinema ou na
televisdo. O consumo apresenta-se como uma atividade cada vez mais frequente e
disseminada nas sociedades ocidentais contemporaneas. Ocorre que o consumo, o
vestir e as relagdes estabelecidas por meio da aparéncia comportam uma
complexidade peculiar nestas sociedades, pois, nelas se faz presente um fenébmeno

que atribui significados simbdlicos especiais a esfera do vestir: a moda.

A moda é um fendbmeno social complexo e ndo ha consenso entre os
estudiosos do assunto sobre a l6gica de sua dindmica ou sobre o que motiva o seu
consumo. Estudos sobre o consumo de moda abrangem o consumo de vestuario, de
produtos de beleza e de lazer, entre outros. Os primeiros estudos sobre o fendmeno
de moda desenvolveram-se ha pouco mais de cem anos. Desde |4, destacam-se
perspectivas que analisam o consumo de moda como demarcador de fronteiras
simbdlicas entre individuos e grupos sociais — classes sociais, género, identidade,
idade, entre outros — e explicam a difusdo das novidades langadas pela moda e o
consumo de moda como motivados pela busca por imitacdo e distingdo entre
individuos ou grupos sociais, especialmente, entre classes sociais. No centro deste
debate estdo as perspectivas desenvolvidas, sobretudo, por Veblen (1988), Simmel
(1993, 2008), Bourdieu (2007), Baudrillard (1991, 2001) e Lipovetsky (2006).

Conforme consta na literatura (CALANCA, 2008; CRANE, 2006;
LIPOVETSKY, 2006), o fenbmeno de moda surgiu entre as elites e durante séculos
foi exclusivo a elas, atualmente, porém, o fendmeno de moda encontra-se
disseminado pela sociedade e o consumo ou desejo pelas novidades langadas pela
moda ndo sao restritos as elites ou a espacgos elitizados. Ao passear pela regiao

central ou periférica de, especialmente, grandes cidades observa-se lojas ou
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confecgdes que anunciam produtos de moda, a oferta de objetos de marcas de
moda consagradas ou que aludem aquelas e o movimento de uma diversidade
imensa de individuos que os consomem. No entanto, ndo é somente a ampliacdo do
acesso material aos bens de consumo que esta em discussdo, mas a uma dimensao
simbdlica especifica que envolve os objetos e 0s seus usos e as apropriagdes que

sao realizadas pelos individuos por meio do consumo, a moda.

Deste modo, este estudo propde-se a investigar: Qual a percepcao de
individuos consumidores de um centro popular de compras sobre o fendmeno de
moda e sobre consumo de vestuario? Que motivagdes e que tipo de valores podem
ser interpretados a partir de suas concepcgdes e acdes de consumo?

Estuda-se aqui o fendmeno de moda por meio do consumo de vestuario por
supor que este € um meio por exceléncia de sua materializacdo e manifestagao.
Vestuario, neste estudo, limita-se a roupas ou artigos de vestuario confeccionados
como blusas, calgas, saias, bermudas, camisetas, casacos ou vestidos, entre outros,

e nao inclui sapatos ou acessorios como bijuterias, bolsas ou chapéus.

O estudo do consumo torna-se especialmente relevante em um pais como o
Brasil, em que o crescimento do consumo € destacado por diversos institutos de
pesquisa e considerado grande motor do crescimento econémico deste pais (ABEP,
2009; IBGE, 2010; INSTITUTO DATA POPULAR, 2010). O consumo no Brasil
cresce impulsionado pelo aumento da renda e do poder de compra, sobretudo, das
camadas mais populares e € tao significativo que desperta a atengdo de
empresarios que investem em centros de compras especialmente voltados ao
consumo popular (SCIRE, 2009; ALTA..., 2008; MAIOR, 2008). O crescimento do
consumo no Brasil ndo diz respeito somente ao consumo de vestuario, tampouco se
limita ao consumo popular que este estudo se propde a investigar, porém, indica que
ha uma configuragdo social em que ha mais pessoas consumindo, ha pessoas
consumindo mais, ha mais espacgos para a pratica de consumo e ha habitos de

consumos sendo criados ou transformados.

Apesar de o crescimento econdmico das camadas mais baixas da populagao
brasileira ser relevante para a configuragdo atual do consumo popular de moda e
vestuario, este estudo nao pressupde o consumo popular de moda e vestuario como
0 consumo realizado exclusivamente pelas camadas mais baixas da populagao e,

deste modo, ndo parte de um recorte de classe social ou renda para investiga-lo.
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Devido a diversidade de consumidores e agentes presentes na esfera do consumo
popular — camelds, sacoleiros, distribuidores, produtores, consumidores, agentes
reguladores e fiscalizadores — a delimitagdo e definicdo do consumo popular é
construida neste estudo a partir do espago em que aqueles agentes interagem.
Parte-se, portanto, da delimitagcdo de um espago para, posteriormente, chegar aos
individuos que consomem artigos de vestuario naquele espago. O Camel6édromo
Shopping do Porto, por contemplar aqueles agentes, mostra-se como espaco
exemplar para o estudo do consumo popular. O Camelédromo Shopping do Porto foi
inaugurado no més de fevereiro de 2009, inicialmente chamado Centro Popular de
Compras (CPC), este espaco foi construido a fim de abrigar e regularizar camelés do
centro da cidade de Porto Alegre, capital do Estado do Rio Grande do Sul
(SHOPPING DO PORTO, 2010; PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2010).
Supde-se que a condugao da analise desta forma evita a inferéncia possivelmente
equivocada de delimitar antecipadamente um determinado grupo a ser investigado,
ja que pouco se conhece no ambito do consumo popular, principalmente, quanto aos

individuos que ali frequentam.

Estudar consumo de moda em um espaco repleto de copias ou imitagdes de
objetos de marcas de moda consagradas, como um camelédromo, poderia,
facilmente, induzir o pesquisador ao pressuposto de que, em geral, os consumidores
que dali se servem o fazem motivados por um desejo de imitacdo ou dissimulagéo
de status social, pois, adquirem produtos falsificados supostamente por ndo terem
condigbes financeiras de adquirir o objeto original, disponivel para a elite, mas
desejado por muitos além dela. Supde-se ser esta uma generalizagdo perigosa,
pois, a apreensdo destes objetos realizada pelo consumidor € desconhecida ou
ignorada e, ao mesmo tempo, um olhar atento demonstra que objetos falsificados ou
réplicas ndo representam o total de objetos comercializados em um camelédromo. A
fim de explorar esta realidade por outros &ngulos, este estudo explora perspectivas
tedricas que analisem as motivagdes que envolvem o consumo de moda para além
do desejo imitativo ou distintivo entre classes sociais. As perspectivas abordadas
analisam o consumo de moda como motivado pela busca por distingao identitaria,
pela busca por uma aparéncia jovem ou distingdo etaria e pela busca por sedugao,
conforto ou prazer individual em sociedades nas quais o individualismo e a

juventude sao valores; o fenbmeno de moda é analisado junto a transformagdes das
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sociedades nas quais se manifesta, sobretudo, vinculado ao processo de
individualizacdo, a diversificagdo de estilos de vida e ao alargamento e
disseminagcdo do consumo de moda e vestuario. Tais perspectivas sao
desenvolvidas, especialmente, por: Crane (2006), Lipovetsky (2006), McCracken
(2003).

Neste estudo o comportamento dos consumidores frente ao consumo popular
de moda e vestuario ndo é reduzido a manipulacdo dos mercados ou ao consumo
irracional de supérfluo. Nao ha interesse em estabelecer uma avaliagdo moral das
acdes destes consumidores, mas sim, em conhecé-las e compreendé-las. Nesta

perspectiva, destacam-se Barbero (1997) e Canclini (1996).

Assim, este estudo tem como objetivo geral: apreender as percepgdes sobre
o fendmeno de moda de individuos de sexo, renda, idade e escolaridade variadas
que consomem artigos de vestuario em um centro popular de compras e as
motivagdes que envolvem o consumo por eles realizado. Os objetivos especificos
sdo: a) Investigar o fenbmeno de moda; b) investigar a disseminagdo do consumo de
moda ao longo do século XX e inicio do século XXI; c) Investigar as condigbes
espaciais e o breve histérico do Camelédromo Shopping do Porto; d) Averiguar
aspectos do vestuario comercializado no espago estudado; e) produzir dados
qualitativos e quantitativos sobre os individuos investigados; d) definir as formas de
percepcao sobre o fendbmeno de moda apreendidas; e) definir as motivacbes que
impulsionam as tomadas de posigdo dos individuos ao consumir artigos de
vestuario; f) investigar as relagdes entre a variabilidade de renda, sexo, idade e
escolaridade e as percepgdes sobre o fendmeno de moda e as motivagdes de

consumo apreendidas.

Supde-se como hipoteses que: a) a moda é percebida pelos individuos
estudados mais como um fenbmeno associado ao novo, a sedugao e a construgao
de si e menos percebida como dependente de dinheiro, imitagdo ou bobagem; b) a
distingao identitaria € um valor para os individuos estudados e se sobressai entre os

motivos que os impulsionam ao consumo de vestuario.

Este estudo é constituido por trés capitulos. O primeiro capitulo apresenta um
breve levantamento da literatura sobre moda e consumo e o embasamento tedrico
que fundamenta este estudo. Os aspectos tedricos sdo definidos e apresentados

neste capitulo de modo a direcionar e introduzir a discussao que € aprofundada nos
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by

capitulos seguintes, junto a analise empirica. O objetivo é definir e construir as

bases para refletir sobre moda, consumo e o popular.

No segundo capitulo retomam-se as teorias ja introduzidas anteriormente,
utilizando-as para compreender a formagcdo da atual conjuntura da moda e do
consumo popular, especialmente, no Brasil. Supde-se que a contextualizagdo do
fendbmeno €& fundamental para refletir sobre a aplicabilidade das teorias em
ambientes nacionais e regionais, em contraste com paises como a Franga e os

Estados Unidos — onde grande parte das teorias em debate tém sido produzidas.

O terceiro capitulo contextualiza o ambiente que é foco do estudo, o
Camelédromo Shopping do Porto, relacionando-o com o consumo popular no Brasil,
em geral. Posteriormente, apresenta os aspectos metodoldgicos utilizados para
construir os dados sobre os consumidores de vestuario daquele espaco e expde e
analisa os dados produzidos. Adianta-se que a metodologia é dividida em duas
etapas: uma pesquisa qualitativa de carater exploratério e, posteriormente, uma
pesquisa quantitativa. Percorre-se este caminho, especialmente, devido a caréncia
de dados ja produzidos sobre o consumo de popular de moda e vestuario. Supbe-se
que tal escassez deve-se, em parte, ao fato de ser o espaco investigado recente; em
parte, a caréncia de estudos sobre o tema do consumo de moda e vestuario

populares nas ciéncias sociais.

Na etapa qualitativa foram realizadas entrevistas estruturadas e semi-
estruturadas com consumidores, comerciantes e representantes da empresa
administradora do Camelédromo Shopping do Porto, além de um estudo de
observacgdo. As entrevistas realizadas com os consumidores foram gravadas e s&o
compostas por vinte individuos de sexo, idade e escolaridade variada. Os mesmos
foram interrogados a respeito de suas percepgdes sobre aparéncia, moda e o
Cameldédromo, sendo as entrevistas estruturadas, com perguntas padronizadas a
todos os entrevistados a fim de comparar as respostas e, nelas, encontrar diferencas
(MARCONI, 2010).

Na etapa quantitativa aplicou-se um questionario a individuos consumidores
de vestuario daquele estabelecimento, constituindo cem unidades de analise para
este estudo. O questionario compreende treze questdes fechadas e uma aberta,
além das variaveis: sexo, idade, renda e escolaridade. Foram investigadas as

relagdes entre as variaveis independentes: sexo, idade, renda e escolaridade sobre
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as variaveis dependentes: motivacdo de compra e a atribuigdo de sentidos a moda,
a fim de responder as questbes que deram origem a este estudo. Pormenores dos
aspectos metodoldgicos estdo expostos no terceiro capitulo. A analise dos dados
realizou-se com o auxilio de um software especifico para o tratamento estatistico de
dados: Statistical Package for Social Science (SPSS), a partir dele realizaram-se

estudos de distribuicdo de frequéncia e cruzamento de dados.

Por fim, a discussdo desenvolvida neste estudo ambiciona somar
conhecimento acerca do vestir, do ser e do existir na esfera do popular em uma
sociedade em que o consumo e a aparéncia ocupam lugar de destaque. Aos
interessados neste tema, convida-se a refletir sobre a diversidade, sobre as
peculiaridades das relagdes sociais e locais e sobre o carater eminentemente social

e expressivo da aparéncia.
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1 MODA E CONSUMO POPULAR: A CONSTRUGAO DE UMA ANALISE

Este capitulo apresenta um breve levantamento da literatura sobre moda e
consumo e o embasamento tedrico que o fundamenta. Inicialmente, examina-se a
literatura sobre moda que, de modo geral, utiliza-se de perspectivas tedricas que
explicam a moda: como forma de distingao social e de lutas simbdlicas entre classes
sociais (BOURDIEU, 1983, 2006, 2007; BAUDRILLARD, 1991, 2000); como ligada a
principios de distingdo e imitagao (SIMMEL, 1997; 2008); ou como fendmeno
participe das transforma¢cdes que deram origem as sociedades modernas,
inseparavel do processo de individualizagdo e de mudangas de valores deste
periodo (LIPOVETSKY, 2006).

A seguir, apresenta-se 0s pressupostos tedricos que fundamentam este
estudo, que estdo contidos, sobretudo, em: Lipovetsky (2006), Crane (2006),
Barbero (1997) e McCracken (2003). Os aspectos tedricos sado definidos e
apresentados neste capitulo de modo a direcionar e a introduzir a discussao que é
aprofundada nos capitulos seguintes junto a investigacdo do fenbmeno de moda e
do consumo em contexto nacional. Neste capitulo, portanto, examina-se o plano
tedrico a fim de definir e construir as bases para refletir sobre moda, consumo e o

popular para, posteriormente, investiga-los no contexto estudado.

1.1 CONSUMO, MODA E PESQUISA

No Brasil, teses e dissertacbes tém sido desenvolvidas, nos ultimos anos,
abordando as tematicas sobre consumo ou sobre moda, refletindo a importancia das
mesmas para o melhor conhecimento das sociedades atuais. Alguns desses estudos
provém de areas como administragdo, economia, comunicagado e marketing e estao
centrados nos aspectos simbdlicos e dinamicos do consumo (SILVA, 2008;
STREHLAU, 2004; ALVES, 2008). A produgéo sociologica sobre moda e consumo
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parece estar se intensificando e compreende: a analise de redes sociais na industria
da moda (BRANISLAYV, 2008); a relagdo entre moda e subjetividade (MOTA, 2008);
consumo e globalizagcdo (SCIRE, 2009); a dimensdo cultural do consumo e a
construgdo das aparéncias (CASTRO & CAPELARO, 2009); o exercicio da
cidadania através de um consumo sustentavel (PORTILHO, 2005) e moda e
distin¢gao social (HELLMANN, 2009), sendo este ultimo um estudo de dissertagdo em

sociologia desenvolvido na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

Os estudos examinados sobre consumo e moda nas sociedades
contemporaneas tendem a abordar questdes como: disputas simbdlicas por imitagao
ou distingdo entre classes sociais; consumo de massa e uma possivel
homogeneidade dai decorrente; e a existéncia de um individualismo e narcisismo
modernos. Tais estudos estdo embasados, em geral, nas produgdes teoricas de

Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard ou Gilles Lipovetsky.

A literatura proveniente das ciéncias sociais sobre consumo de vestuario e
moda nas classes populares é escassa. E possivel que o desprezo ou rejeicéo pelo
estudo da questdo da aparéncia seja heranga da perspectiva marxista, visto que a
mesma, de alguma forma, tende a considerar os consumidores como passivos,
capazes de ser enganados ou iludidos - ver Adorno (1998, 1986a, &
HORKHEIMER, 1986b); Baudrilard (1991, 2000).

Rosane Machado (2004, 2009; e SCALCO, 2009) critica o reducionismo com
que, por vezes, 0 consumo popular é analisado. Estudos etnograficos realizados
pela pesquisadora abordam o comércio realizado por camelds, o consumo, o gosto e
o estilo de vida de grupos populares e criticam perspectivas economicistas que
reduziriam o consumo popular ao julgo moral: “pobre-deve-gastar-pouco”
(MACHADO e SCALCO, 2009, p.1). Em oposigao, propée um olhar que considere a
renda um fator relevante, mas ndo a tome como unica razdo explicativa,
argumentando que o0 consumo das classes populares € dotado de uma
racionalidade, tanto pratica quanto simbdlica. Os estudos realizados por Machado e
Scalco (2009) contribuem muito na busca pela compreensdao das praticas de
consumo de grupos populares, questionando o padrdo economicista das
abordagens sobre o consumo popular, porém, ainda se faz muito presente a
dicotomia: objetos falsificados versus objetos originais ou de marca.
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Sciré (2009), ao estudar o consumo realizado por moradores de bairros da
periferia de Sdo Paulo em um shopping popular, conclui que o acesso ao crédito foi
determinante para mudancas de consumo de tais individuos. Isto parece ser
indiscutivel. Porém, por mais que o crédito viabilize o acesso ao consumo, ele nao
explica as motivagdes que conduzem a aquisicdo de determinado objeto em
detrimento de outros objetos ou de outros investimentos (viagens, servigos,
alimentagao, lazer) que também poderiam ser realizados devido ao acesso ao

crédito.

O estudo aqui proposto esta atento ao aumento do consumo no Brasil —
exposto pela Associagédo Brasileira de Empresas e Pesquisa (ABEP, 2008) e pela
Fundacao Getulio Vargas (FGV, 2009). Entretanto, estar atento a este fato significa
refletir, para além do aumento do numero de alguns consumidores e da elevagao do
poder de compra de outros, sobre como tais pessoas concebem o consumo que
realizam, qual relacdo desenvolvem com a moda, bem como o que consomem € a
partir de quais motivacbées o fazem. Em concordancia com Machado e Scalco
(2009), buscam-se analises que nao estejam restritas ao fator renda, porém, sem
restringir-se a oposi¢ao entre objetos originais e falsificados — pirataria. Isto porque a
observacgédo empirica esclarece que os objetos inseridos nesta dicotomia ndo séo os
unicos ofertados em centros populares de compras, assim como é questionavel se,
de fato, todos os individuos que consomem tais objetos o fazem motivados por uma
l6gica de imitagdo — a unica que restaria aos desfavorecidos economicamente.
Segundo Barbero (1997, p. 311), os objetos disponiveis no interior de uma cultura de
massa sado heterogéneos, alguns podem corresponder a légica da cultura
dominante, outros a demanda simbdlica da cultura dominada, assim como a
compreensao do consumo destes ndo passa apenas pela aquisicdo dos mesmos,

mas pelos processos de apropriagao e uso dos objetos.

Este estudo ndo reduz o consumo ou o fendmeno de moda a mulheres ou
jovens. A relagédo que os individuos mantém com o vestuario varia ao longo da
historia e das culturas, havendo periodos, na cultura ocidental, em que homens e
mulheres rivalizavam entre si na ornamentacdo da aparéncia ou em que a
ornamentagao dos homens se sobrepunha (LIPOVETSKY, 2006, p. 36-37). Isto n&o
deve ocorrer de modo fortuito, logo, ao invés de excluir determinados grupos da

analise, deve-se buscar compreender as diferentes posturas em relagdo a um
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fendbmeno, como no caso da moda. Além disso, a pesquisa exploratoria realizada
para este estudo mostrou significativa presengca masculina no local pesquisado,
apontando para uma grande quantidade de homens adultos que frequentam o
Cameldédromo. Atento a esses aspectos, este estudo visa a contribuir para a
produgcdo de conhecimento sobre consumo e moda incluindo em sua analise
homens e mulheres de idade variada — desde jovens com 15 anos de idade até

adultos com 45 anos ou mais.

Ciente de que apenas um fragmento da infinita realidade social pode servir de
objeto de pesquisa (Weber, 1986), este estudo delimita-se ao espago que considera
carente da producdo de estudos sociolégicos: o consumo popular de moda —

vestuario.

1.2 INTRODUGCAO AO DEBATE TEORICO

Os problemas mais graves da vida moderna derivam da reivindicagao que
faz o individuo de preservar a autonomia e individualidade de sua existéncia
em face das esmagadoras forgas sociais, da heranga histérica, da cultura
externa e da técnica de vida. (SIMMEL, 1967, p.13).

Ndo € exclusivo as sociedades modernas cobrir ou adornar o corpo,
sociedades humanas, em geral, o fizeram. Vestir-se ou colocar uma determinada
peca ou conjunto de roupas € aqui problematizado porque tais agbes acontecem em
uma sociedade na qual o fendbmeno de moda € muito presente. Trata-se de refletir
como, onde e a partir de quando, o conhecimento sobre moda, consumo e vestuario
comecou a ser produzido e quando e como passaram a ser inter-relacionados e a
ocupar espago nos questionamentos sobre a sociedade. A seguir, apresenta-se tal
discussdo de forma sucinta, seguido da fundamentagao tedrica que conduz este
estudo. Estudos mais detalhados sobre a incursdo académica nas tematicas do
consumo e da moda podem ser encontrados em: McCraken (2003), Sant'/Anna
(2007) e Tashner (1997).
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As primeiras teorias que podem ser encontradas relacionando consumo e
moda desenvolveram-se a partir do final do século XIX, a exemplo de Veblen com a
obra A Teoria da Classe Ociosa (1965) publicada em 1899, Tarde com a obra Les
lois de [l'imitation (1907) publicada em 1890 e Simmel (1997, 2008) com obras
publicadas especialmente no inicio do século XX. Estes pensadores passaram a
refletir sobre a relevancia da moda nas relagdes sociais de seus contemporaneos,
ao mesmo tempo em que a industrializagcdo e a urbanizacdo, bem expostas nas

obras de Charles Baudelaire (2007, 2009), movimentavam a vida na Europa.

Movimentos causados por desejos de imitagdo ou de distingdo s&o
apontados como motores da dindmica do consumo e da moda ja nas obras de
Simmel (2008) e Tarde (1907). Este aspecto cabe destacar, pois, os mesmos
elementos permanecem presentes no debate atual. Segundo Simmel (1997, 2008),
a moda fornece aos homens um meio que lhes permite realizar seu vinculo com o
universal. Segundo ele, a moda possui um carater duplo: propicia tanto a imitagao
quanto a diferenciagdo e esta dualidade é condicdo mesma de sua existéncia. Ela
tanto une quanto separa. Através da imitacdo a moda possibilita a insercado em
grupos e através da invengao possibilita a singularidade e exaltagao individual. Para
este autor, a dindmica do consumo de moda é causada por um processo de imitagao
das elites, por grupos sociais inferiores. Enquanto as elites buscariam distingdo, na
ansia de manter a distancia social e inabalado seu status de classe dominante, as
classes inferiores agiriam de modo imitativo, ansiosos em ter seu status social
ampliado. Assim, as classes médias e, posteriormente, as baixas, imitariam as
modas inicialmente adotadas pelas elites que, por tal banalizacdo, tomariam novos
elementos de distingao e, em tais movimentos, se constituiria a dindmica e a légica
do consumo de moda. Simmel (1967) também esta atento ao desenvolvimento das
cidades modernas: o espago urbanizado onde a moda se manifesta. Segundo
Walzbort (2008), ao observar a modernidade, Georg Simmel, assim como Charles

Baudelaire, concebe a moda como central na configuragao da vida moderna.

No Brasil, ao estudar a moda do século XIX a metade do século seguinte,
Gilda de Mello e Souza (1993, p.25) argumentou que, naquele periodo, processos
de imitagado e distingdo de status social foram responsaveis pela intensificacido das

mudancas na moda e no vestuario.



24

Nas primeiras analises sobre moda, ainda que partindo de diferentes
pressupostos, tanto Veblen (1988) quanto Tarde (1907) e Simmel (1993, 2008),
‘permanecendo no conceito de moda como o sistema regular de mudanga dos
gostos, comprometiam-se a analisar como ela era um mecanismo de refor¢co da
hierarquia social’, afirma Sant’anna (2007, p.83). Para Crane (2006, p. 45), por ter
atuado no inicio do século XX, Georg Simmel descreveu a moda do século anterior,

porém, tal modelo explicativo se tornaria inaplicavel para a moda contemporanea.

A emergéncia do consumo de massa e a obsolescéncia dos objetos de
consumo, em meados do século XX, se tornam problematicas fundamentais nas
obras de diversos pensadores, como Adorno (1986a, 1998; e HORKHEIMER,
1986b), Baudrillard (1991, 2000) e Debord (1997). Estes, cada qual ao seu modo,

seguem uma perspectiva de conflito de classes.

Para Adorno e Horkheimer (1986b, ADORNO, 1986a) o consumo de massa
existente nas sociedades capitalistas esta diretamente ligado ao que eles
denominaram de industria cultural. Em linhas gerais, a industria cultural funcionaria
como um sistema, no qual, haveria a centralizacdo da producao, da distribuicdo e do
consumo da cultura a fim de integra-la a reprodugado material da sociedade, além de
formar consumidores passivos ao funcionamento da ordem vigente. Em ultima

instancia, a industria cultural levaria a mercantilizagao da cultura.

Segundo Gatti ([2009]), esta industria foi observada por Adorno em seu exilio
nos Estados Unidos — em fungdo da segunda guerra mundial — onde ja estaria mais
desenvolvida que na Europa. A industria do entretenimento americana teria
despertado o interesse do intelectual: crescido em uma familia culta e rica na
Alemanha, devido ao seu elevado senso de percepgao, tal estranhamento o teria
permitido refletir sobre a padronizacdo da cultura e sobre os mecanismos de
controle desta industria. Para Barbero (1997), Adorno superestima o poder da
industria, assim como subestima o das massas. Segundo Barbero (1997, p. 70-71),
ele desenvolve um aristocratismo cultural que o impede de enxergar os modos de

producao de sentido e articulagdo do simbdlico pelas massas.

Para o estudo aqui proposto é importante destacar que o termo industria
cultural é cunhado, segundo Adorno (1986a), para enfatizar a imposigcdo desta
industria sobre as massas, excluindo a idéia de uma cultura de massas que ali

surgiria de forma espontdnea. Para este autor, a homogeneizagcao dos produtos
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culturais geraria a homogeneizagdo dos individuos e os tornariam incapazes de
realizar escolhas por meio de um julgamento consciente, logo, analisar o consumo
popular a partir desta perspectiva deve pressupor a manipulacdo dos mesmos por
parte do mercado. No inicio do século XXI, o debate sobre homogeneizagéo ou
diversificacdo como consequéncias do aumento e da internacionalizagcdo do
consumo, persiste (CASTELLS, 1999; WARNIER, 2003). Apesar disto, Svendsen
(2010, p. 180) afirma que, embora a Escola de Frankfurt temesse a
homogeneizagédo, ocorreu o oposto. Para este autor, a difusdo do consumo e da

moda gerou diversidade e hiperdiferenciagéo.

A partir da década de 1960, Bourdieu (2001, 2006, 2007) desenvolve a teoria
da distingédo e reproducao social e se torna importante referéncia para estudos sobre
consumo de moda — e ele préprio ocupa-se deste tema (BOURDIEU, 2006). O autor
desenvolve uma analise critica das praticas de consumo enquanto distintivas e suas
origens, considerando o habitus de classe, o principio unificador e gerador destas
praticas (idem, 2007, p. 97). Através da dialética da distingdo, a adog¢ao ou rejeigao
de determinadas modas e o préprio langamento de novas modas sao motivadas por
lutas simbdlicas entre classes sociais ou fragdes de classe, por meio dos principios
de imitagao ou distingdo. Também o gosto e os estilos de vida, para este autor, séo
determinados pelo habitus de classe (ibidem, 1983). Desta perspectiva a moda seria
um elemento demarcador de fronteiras simbodlicas entre classes sociais e
instrumento de reproducédo da desigualdade social. Mesmo a ascensao econémica
das classes subalternas — e a possibilidade de aquisicdo de moda — nao seria
suficiente para equilibrar a competi¢cao distintiva e minimizar a desigualdade social,
pois, a estes faltariam capacidades educacionais e culturais e os dominantes

acrescentariam novos sinais distintivos, reproduzindo a desigualdade.

A partir da metade do século XX, os temas do consumo e da moda parecem
se tornar inseparaveis. Tanto € que autores como Baudrillard (1991, 2000) e
Lipovetsky (2006, 2008), ainda que com perspectivas divergentes, passam a
considerar o consumo € a moda como elementos centrais e constituintes da proépria
dinamica das sociedades modernas ocidentais. E por tal relevancia alcancada pelo
consumo e pela moda que o estudo da percepgao e das escolhas de consumidores
referente ao consumo de vestuario e a moda pode contribuir para a compreenséao

das relagbes sociais e da prépria vida em sociedade no século XXI.
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1.3 FUNDAMENTAGAO TEORICA: AS BASES PARA O ESTUDO DO CONSUMO
POPULAR DE VESTUARIO EM UMA SOCIEDADE DE MODA

Realizada a introdugdo ao debate tedrico sobre moda e consumo, a partir
deste ponto serdo definidos como o0s conceitos sao compreendidos e
operacionalizados neste estudo. Pensar moda ou consumo no ambito do popular
conforme é proposto aqui requer, primeiro, a compreensido do que é entendido por
moda e consumo para, posteriormente, pensa-los sob o recorte do popular. Pensar
consumo popular de moda, entretanto, pede a reflexao sobre o proprio modo como a
questao do popular é percebida. Estas questdes serao desenvolvidas e esclarecidas
a seguir, porém, pode-se adiantar que o popular aqui abordado é urbano e
interligado a uma cultura de massa, conforme é argumentado por Barbero (1997). O
conceito de moda nao € de facil definicdo e isto se deve, em parte, a propria
complexidade do fendmeno e a diversidade de perspectivas que sobre o mesmo
vem sendo desenvolvidas. Assim, ndo se ambiciona estabelecer conceitos
conclusivos sobre moda ou consumo, porém, tais conceitos serdo seguramente
definidos de modo a serem operacionalizados e aplicaveis para a investigagdo sobre

o consumo de vestuario realizado num centro popular de compras.

1.3.1 Moda e vestuario

[...] o vestir € campo privilegiado da experiéncia estética, permitindo na
apropriacdo dos objetos da vestimenta o usufruto de uma infinidade de
signos que operam a subjetividade de cada sujeito, diariamente. A moda,
por sua vez, € o que esta subterrdaneo a este ato, como agenciador que
impulsiona, qualifica, seleciona e ressignifica a acdo do parecer.
(SANT’ANNA, 2007, p. 73).
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O conceito de moda como fendmeno social particular as sociedades
modernas, como € compreendido neste estudo, deve-se, em grande parte, a
perspectiva tedrica desenvolvida por Lipovetsky (2006, 2008). Este autor analisa a
moda como tendéncia historica e afirma que foram as mudangas de valores
formadoras das proprias sociedades modernas, particularmente: o novo como valor,
o culto do presente e o processo de individualizagdo que possibilitaram a
emergéncia e a ascensao da moda nesta sociedade. Destaca-se que, para este
autor, a modernidade nao é sucedida por uma pds-modernidade; o momento atual
seria de uma modernidade acentuada, uma hipermodernidade (LIPOVETSKY,
2004).

Ao analisar a moda como tendéncia histérica na obra O Império do Efémero,
Lipovetsky (2006) analisa seus efeitos a longo prazo, destacando seu carater de
mudanga: a moda teria sociabilizado o individuo para a mudanga, possibilitando
assim a aceitacdo do novo em oposi¢cao as sociedades tradicionais pautadas no
passado. O presente se instauraria como novo eixo temporal do gozo da vida e com
a moda surgiria um novo tempo legitimo: o do “moderno” (idem, p.33). Além disso, a
moda estaria fundada historicamente no valor e na reivindicacdo da individualidade
no momento em que o individuo desenvolve um gosto, passa a criar e a intervir na

prépria aparéncia (ibidem, p.48).

Em um tempo e sociedade que valoriza a razdo, por vezes, a moda é
considerada irracional ou supérflua. Lipovetsky (2006) ndo a compreende assim. A
moda teria favorecido um olhar critico de si e do outro. Prazer de ver e ser visto, em
mais de seis séculos de existéncia, a moda teria desenvolvido um processo de
racionalizacdo dos gostos, exigindo dos individuos tomadas de posicédo e

impulsionando o processo de individualizacao:

[...] do mesmo modo que os homens se consagraram, no Ocidente
moderno, a exploragdo das tarefas produtivas, afirmaram, através da
efemeridade da moda, seu poder de iniciativa sobre o parecer. Nos dois
casos afirmam-se a soberania e a autonomia humanas exercendo-se tanto
sobre o mundo natural quanto sobre o cenério estético. (LIPOVETSKY,
2006, p.34).
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Esta capacidade de intervir sobre a propria aparéncia n&o significa uma
independéncia frente a determinagdes sociais. Ao contrario, antes de ser uma
conquista, esta autonomia é uma obrigagdo nas sociedades em questao. Lipovetsky
(2004) explica em entrevista concedida ao programa Roda Vida que concebe esta
autonomia como reflexdo do individuo. Ele afirma que o individuo é formado pela
sociedade e segue modelos. Porém, as sociedades contemporéneas seriam mais
abertas e nelas existiiam varios modelos e muita informagao. O autor utiliza as
questdes da mulher, da religido, da juventude, do casamento e do homossexualismo

para ilustrar seu pensamento. Sobre o0 homossexualismo:

[...] o homossexualismo nao se trata de algo recente. O problema é que,
hoje em dia, os homossexuais se questionam sobre a sua identidade. E néo
apenas se questionam sobre ela como querem fazer com que essa
identidade seja reconhecida. Por outro lado, querem construir, de certa
forma, uma identidade. E por que essa vontade de construi-la? Porque
estdo a procura de auto-estima, de orgulho de si mesmos, que é ultrajado
pela sociedade contemporénea. Por assim dizer, eu acho que a sociedade
individualista é o individuo que se coloca, em principio, como o legislador de
si mesmo, mas nao a partir de nada, a partir da Histéria, a partir daquilo que
a Histéria nos fez (LIPOVETSKY, 2004, trecho de entrevista).

Lipovetsky (2006) divide a historia da moda em trés periodos. O primeiro teria
predominado por cinco séculos, da metade do século XIV a metade do século XIX.
Em tal periodo, denominado de estagio artesanal e aristocratico da moda, um ritmo
de mudancgas do parecer se instala de forma sistematica e duravel, mas apenas para
grupos muito restritos da sociedade. Para este estudo ndo € determinante a analise
em pormenores deste periodo. Porém, é fundamental conhecer o contexto em que
surgiu o fenbmeno que esta sendo estudado: a moda. Deste periodo, € importante
destacar: a moda se originou na Europa, nas cortes e durante muito tempo foi
exclusiva das classes dominantes, sendo o poder de criagao restrito a soberanos e

poderosos.

Os outros dois periodos sdo considerados mais relevantes para este estudo,

pois, como afirma Lipovetsky (2006, p. 69-70), durante os mesmos a moda se
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desenvolveu como sistema institucionalizado, tal como se apresenta hoje. Os
pormenores destes periodos serdo abordados no segundo capitulo em meio a
discussao sobre a disseminacdo do consumo e da moda, principalmente, no Brasil,
a fim de compreender como e quando a moda passou a se manifestar neste pais e a
atingir as camadas mais baixas da sociedade, possibilitando a reflexdo sobre o

consumo popular.

A andlise sobre o fenbmeno moda, a longo prazo, realizada por Lipovetsky
(2006), permite observar a moda como elemento constituinte das sociedades
modernas ocidentais: como fenédmeno social, mais do que um elemento periférico.
Consequentemente, a moda é participe da constituicdo das relagdes sociais nesta
sociedade, bem como da construcédo de significacbes de si pelos individuos desta

realidade social.

Como toda produgédo cientifica, as obras de Lipovetsky n&o séo isentas de
critica. A autonomia relativa sobre si e a acentuagado desta autonomia por meio da
diversidade de escolha alegadas por Lipovetsky sdo criticada por Lars Svendsen
(2010). Ele afirma que:

E possivel, claro, objetar a Lipovetsky que, embora a possibilidade de
escolher entre a marca X e a marca Y, entre dois, trés ou quatro botbes
num terno, ou entre dois comprimentos de saia seja inegavelmente uma
forma de liberdade, a escolha que ela permite ndo gera nenhuma diferenca
real. (SVENDSEN, 2010, p. 180-181).

Com devido respeito ao pensamento desenvolvido por Svendsen, tal analise
leva a pensar que o0 mesmo realizou uma leitura superficial ou equivocada da obra
de Lipovetsky. Isto porque, como foi apresentado anteriormente, a énfase que
Lipovetsky atribui a possibilidade de escolha tem a ver com a obrigatoriedade das
tomadas de posi¢cao que os individuos sdo impelidos a tomar em uma sociedade em
que a pluralidade da oferta e da informacao esta aliada a uma indeterminacao das
existéncias e a reflexdao que implica, neste contexto, a realizacdo de uma escolha.
Isto ndo se refere apenas ao uso de um ou dois botdes, mas ao posicionamento do

individuo na sociedade, na qual ele, nascido macho ou fémea, deve situar-se em
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alguma categoria de género, desenvolver uma “opg¢éo sexual” e um estilo de vida, os
quais poderao ser articulados e expressos simbdlica e materialmente por meio da
moda e do consumo. Se este individuo nascer fémea e se tornar uma mulher
heterossexual, ainda devera se posicionar como determinado tipo de mulher e
podera se comportar de diversos modos com relagdo ao sexo oposto. E isto ndo se
deve apenas as possibilidades proporcionadas pela diversidade de escolha, mas a
socializacdo do individuo quanto a mudanga acentuada pela moda, possibilitando e
tornando aceitaveis novos padroes de comportamento: formas de unido entre

casais, diferentes estilos de vida, diversificagdo dos gostos, entre outros.

As criticas de Svendsen (2010) a Lipovetsky parecem estar relacionadas a
um possivel otimismo apresentado por este segundo ao associar a moda a
conceitos como liberdade, democracia e autonomia. Nao apenas Svendsen, mas
muitos leitores podem chegar a conclusdes similares ao lerem O Império do Efémero
(LIPOVETSKY, 2006). Porém, uma leitura atenta ha de constatar a énfase que o
autor dedica ao carater ambiguo da moda e as implicagbes negativas do

individualismo:

Exacerbando as paixdes individualistas, a moda consumada tem como
tendéncia a indiferenga ao bem publico, a propenséo ao ‘cada um por si’, a
prioridade atribuida ao presente sobre o futuro, a ascensdo dos
particularismos e dos interesses corporativistas, a desagregacao do senso
do dever ou da divida em relagdo ao conglomerado coletivo (LIPOVETSKY,
2006, p. 177).

Lipovetsky (2006) é contrario a perspectiva proeminente nas ciéncias sociais
de que a dindmica da moda seria provocada por rivalidades entre classes sociais
através de movimentos de distingao e imitagdo — questdo que se torna fundamental
a um estudo que direciona seu foco ao consumo popular. O autor ndo nega o fato de
ser a moda um instrumento demarcador de fronteiras simbdlicas entre classes. Ao
contrario, ele afirma que, muitas vezes, tal é a fungdo da moda, assim como fronteira
simbdlica de género, idade ou estilo de vida. Entretanto, afirma que ndo se pode

reduzir um fenbmeno exclusivamente moderno a lutas simbdlicas por distingdo e
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prestigio entre grupos tdo antigas e nao peculiares as sociedades modernas
ocidentais (LIPOVETSKY, 2006, p. 55).

Segundo o autor, a vulgarizagdo das novidades nao seria efeito sofrido,
provocado pelo desgaste da imitagdo, mas efeito desejado. As mudangas da moda,
antes de ser estratégia de distingdo de classes, sdo efeitos de “[...] novas
valorizagdes sociais ligadas a uma nova posigédo e representacdo do individuo em
relacdo ao conjunto coletivo, a consciéncia de um ser individuo com destino
particular” (LIPOVETSKY, 2006, p.59). Entre estas novas valorizagbes sociais
estariam a busca por prazer, conforto, sedug¢ao, adoragdo do supérfluo como ideal
de consumo, investimento na constru¢cdo de si e desejo de afirmagdo de uma
personalidade, assim como o presente como eixo temporal. Logo, se no caso do
consumo popular, os consumidores de centros populares ndo adquirem |4 objetos
apenas motivados pelo desejo de imitacdo de classe, devem ser investigadas as
outras motivagdes possiveis existentes. A partir da perspectiva desenvolvida por
este autor, abre-se a possibilidade de pensar o consumo popular de um modo que
nao considere os seus consumidores como meros imitadores ou receptores passivos

de modas formuladas por ou para individuos de classes superiores.

O objetivo deste estudo n&o é realizar um enfrentamento entre as teorias:
Lipovetsky (2006) versus Bourdieu (2007). Entretanto, ndo seria correto ignorar ou
excluir da reflexao sobre consumo e moda a perspectiva da distingdo desenvolvida
pelo segundo. Primeiramente porque, como foi aqui examinado, a teoria da distingao
e reproducgdo desenvolvida por Bourdieu (1983, 2006, 2007) ocupa grande espaco
na literatura sobre tais tematicas. Além disso, € amplamente utilizada, tanto pelo
meio académico, quanto pelo senso comum, para justificar o consumo em meios
populares. Também porque, de fato, ndo se pode excluir o mérito das analises de
distincéo por status social e o seu poder explicativo em muitos contextos. Entretanto,
o estudo aqui em desenvolvimento supde que as motivacdes dos consumidores em
um centro popular de compras ou, no consumo popular em geral, néo se limitam ao

desejo imitativo de classes, portanto, procura explorar outras perspectivas.

Tal como argumenta Weber (1986), esta-se atento a pluricausalidade dos
fendbmenos, ciente de que nenhuma teoria pode esgotar e explicar por completo a
complexidade da realidade social. Como ja foi exposto no inicio deste capitulo, este

estudo busca perspectivas que ndo considerem apenas a renda como variavel
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determinante. As perspectivas de Crane (2006), McCracken (2003) e Barbero
(1997), analisadas a seguir, compartilham esta diregao.

A socidloga norte-americana Diana Crane (2006), analisa a moda e o seu
papel social em obra homonima. Ela afirma que: “a natureza da moda mudou, assim
como as maneiras pelas quais as pessoas respondem a ela” (CRANE, 2006, p. 29).
A moda, que em um periodo teria servido a distincdo de classes, na

contemporaneidade, teria se voltado ao individuo, como distingao identitaria.

Crane (2006), assim como Lipovetsky (2006), se opbe a perspectiva da
distingdo de classes como explicativa para a moda contemporanea. Ela afirma que a
teoria da distingdo de Bourdieu (2007) é util para a compreensao de sociedades
altamente estratificadas e de como as estruturas sdo mantidas através dos tempos,
porém, menos util para compreender o comportamento das pessoas em periodos de
rapidas mudangas sociais, como seria 0 caso das sociedades ocidentais
contemporaneas (CRANE, 2006, p. 36).

Crane (2006) estudou aspectos da moda na Inglaterra, na Franga e nos
Estados Unidos, especialmente nos séculos XIX e XX. Ela mostrou como questdes
culturais e contextuais contribuiram para criar particularidades nos sistemas de
moda destes paises. A autora argumenta que as “roupas da moda” personificam
ideais e valores de um periodo, enquanto as escolhas do vestuario refletem o modo
como diferentes grupos sociais véem a si mesmos e como se comportam perante
valores dominantes ou perante outros grupos sociais. Mas porque as escolhas de
vestuario teriam uma capacidade tdo expressiva? Porque o vestuario, assim como
outros bens de consumo, sdo portadores de significados culturais e demarcam
fronteiras de género, idade, status, entre outros. E nesta direcdo que a investigacdo
aqui realizada ocupa-se das escolhas de vestuario realizadas por consumidores de
um centro popular de compras e das motivagdes que os impulsionam a tais escolhas

imersos em uma sociedade na qual o fendmeno de moda existe.

Diana Crane (2006, p.473) sugere que:

[...] para compreender a sociedade contemporanea, precisamos atentar
mais para a forma como os significados de bens culturais sdo produzidos,
por quem e em que contextos; para o grau de circulagdo de conjuntos
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especificos de significados incorporados em certos bens culturais; e para a
natureza do espaco publico no qual se difundem. Precisamos saber mais a
respeito de como os consumidores de cultura interpretam cédigos ambiguos
e como escolhem se identificar com determinados bens culturais em
detrimento de outros.

O estudo aqui desenvolvido esta especialmente preocupado em compreender
como os consumidores de um espaco especifico compreendem suas agdes de
consumo e que sentidos atribuem a moda, como eles apreendem os objetos que

consomem e 0 que pode ser expresso a partir de suas escolhas.

Com base na perspectiva de Crane (2006) e Lipovetsky (2006) supde-se que
problematizar e investigar as agdes relacionadas ao vestuario e, consequentemente,
a construcdo da aparéncia, permite compreender como os individuos estudados
véem a si mesmos e como compreendem e manipulam a sua aparéncia por meio da
moda e do consumo. O carater de novidade, caracteristico a moda, segundo
Lipovetsky (2006), € associado a moda por estes consumidores? O novo exerce
fascinio sobre eles e € um dos motivos que os leva a consumir? Em que medida
pode-se afirmar que estes consumidores se utilizam do vestuario e da moda para
tomar posse de sua aparéncia e construir no¢des de si? Tais consumidores relatam
prazer, conforto ou identificacdo identitaria como motivantes de consumo, sendo

estes possiveis indicadores de individualismo?

Crane (2006) afirma que a maneira como as pessoas respondem a questdes
sobre moda € movida pela busca por distingdo identitaria, especialmente como
afirmacao de juventude (idade), opg¢ao sexual (género) e estilos de vida. A juventude
seria, inclusive, um valor nas sociedades contemporaneas. E a aparéncia jovem um
valor para os consumidores em analise? Em que medida a busca por distingéo
identitaria pode ser observada como motivadora para as escolhas de vestuario
realizadas pelos consumidores pesquisados? Se, a identificacdo de si através de
algum atributo do objeto a ser consumido é tao importante, como se comportariam
os consumidores no seu contrario, isto é: repudiariam um objeto por considerar que
ele contraria a imagem que constroem de si? Deste modo, admitiriam o alto valor
simbodlico que possuem os objetos como distingdo identitaria, a apreensao né&o

passiva por parte dos consumidores € o uso, consciente ou nao, das vestes como
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expressédo das nogdes de si criadas ou desejadas pelo consumidor. A busca das
respostas as questdes levantadas auxiliara a compreender as motivagdes e valores
que orientam os individuos estudados a consumir roupas no centro popular de

compras em questao: o Camelédromo Shopping do Porto.

1.3.2 Consumo

Hoje vemos os processos de consumo como algo mais complexo do que a
relagdo entre meios manipuladores e ddceis audiéncias. (CANCLINI, 1996,
p.52).

Até este momento, o foco deste estudo esteve direcionado ao fenbmeno de
moda e a definicdo do conceito de moda. A seguir o foco sera deslocado para a
definigdo do conceito de consumo e para a investigacdo do desenvolvimento do
consumo moderno. Ainda que consumo e moda estejam entrelagados e
indissociaveis na contemporaneidade, a analise em separado de cada um como
conceito € apenas um procedimento metodoldgico a fim de tornar clara a definigao

dos termos e torna-los operacionalizaveis para este estudo.

Segundo Canclini (1996, p.21), ao consumir, selecionar os bens e se
apropriar deles as pessoas definem o que consideram “publicamente valioso”, assim

como desenvolvem modos de integracao e distingdo na sociedade.

O conceito de consumo é aqui compreendido como abrangendo os processos
pelos quais os bens sao criados, comprados e usados. Argumenta-se que os bens
de consumo sdo instrumentos chave para a compreensdo das relagcbes sociais
estabelecidas nas sociedades ocidentais contemporaneas. Tal definicdo esta

vinculada a perspectiva desenvolvida por McCracken (2003).

Para McCracken (idem), o desenvolvimento da moda estd associado ao
desenvolvimento de uma nova cultura de consumo no Ocidente. A produgdo do

consumo moderno seria parte de uma mudanga social mais ampla, a qual as
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ciéncias sociais dedicou grande empenho, bem expresso nos estudos de Emile
Durkheim, Max Weber e Karl Marx. O estudo do consumo, entretanto, teria sido por
muito tempo negligenciado em favor do estudo das transformagdes relativas a
producao dos bens (McCracken, 2003, p. 21-22).

Para a compreensdo da relacdo entre cultura e consumo, tal como se
apresenta na contemporaneidade, McCracken (idem) argumenta que € necessaria
uma contextualizacao histérica na qual esta relacao foi produzida. Ele afirma que no
século XVIII teria ocorrido uma transformacgéo consistente do consumo, enquanto no
século XIX a revolugdo do consumo ja teria se instalado como fato social

permanente (ibidem, p.51).

Segundo o autor, ja no século XVIII o numero de bens crescia, era ofertado
em mais lugares e com maior freqiéncia e a obsolescéncia da moda acelerava e
atingia uma maior categoria de produtos. Bens que antes eram valorizados por seu
status de “patina”, expressando antiguidade, durabilidade e heranga familiar,
passaram a ser valorizados por seu aspecto de “novo” em razdo da moda
(McCRACKEN, 2003, p.40). Além disso, os bens passariam a expressar nao apenas
o status social, mas serviriam como guia ou indicadores de identidades sociais,
orientando as relagdes sociais em uma crescente sociedade de andnimos. Destaca-
se que o autor realiza tais observagbes com base em grupos elitizados das
sociedades européias, especialmente Franca e Inglaterra. A diversidade de espacgos
de oferta de produtos e a obsolescéncia da moda deste periodo devem ser
abordados com muita cautela, pois, ainda seriam muito incipientes e restritos se

comparados aos dias atuais, segundos estudos de Lipovetsky (2006) e Ortiz (1991).

Para McCracken (2003), no século XIX, uma nova realidade do consumo ja
seria constituinte da estrutura da vida social. Como argumentou Lipovetsky (2006)
em relagdo a moda, McCracken (idem) afirma que, até o final do século XIX, pouco a
pouco houve introducdo de elementos que caracterizam o consumo até o final do
século XX, quando publicou seu estudo. Entre aqueles elementos: novos estilos de
vida, novas técnicas de marketing e motivagdes culturais de modo a persuadir o
consumidor, novos modos de interacdo entre pessoas e coisas e, com destaque, as
lojas de departamento. Ele alega que a emergéncia das lojas departamento, a partir

da segunda metade do século XIX, modificou onde, como e o que as pessoas
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poderiam consumir, além de as mesmas atuarem como um espago de

aprendizagem de como ser consumidor.

Os bens de consumo fazem parte da cultura material de diversas sociedades
(McCRACKEN, 2003). Porém, nas sociedades modernas cultura e consumo
tornaram-se tao interdependentes que os bens de consumo passaram a ser
instrumentos chave para a reproducdo, representacdo e manipulacido de suas
culturas (idem, p.11). Isto é possivel porque o autor considera os bens de consumo
portadores de significados culturais, dos quais os consumidores se utilizam para
expressar categorias e principios culturais. Estes significados possuiriam uma
qualidade movel e necessitariam de instrumentos de transferéncia para alocar-se

nos bens de consumo e, posteriormente, nos consumidores.

Na perspectiva deste autor, a cultura é fundamental porque constitui o mundo,
atribuindo-lhe significado. Ela determina como os fendbmenos sao apreendidos e
como € a atividade humana sobre o mundo. Dois conceitos sao propostos pelo autor
para estudar estes significados: categorias culturais e principios culturais
(McCRACKEN, 2003, p.101-106). O primeiro diz respeito as coordenadas
fundamentais com as quais cada cultura classifica ou divide o mundo dos
fendbmenos: tempo, espaco, classe, género, idade, ocupagéo, entre outros. O autor
afirma que, na América do Norte, as categorias culturais possuem uma peculiar
indeterminacao: transgressdes de género ou idade sao realizadas e um velho pode

se declarar jovem, enquanto um adolescente pode se declarar adulto.

Os principios culturais sdo as idéias ou valores orientadores dos
pensamentos e das agdes através das quais categorias como de tempo, género ou
status sdo organizadas e vividas. As definicdes de categorias culturais e principios
culturais sao importantes ao estudo do consumo porque estas se substancializam
nos bens de consumo. Segundo o autor, o vestuario evidencia diferengas entre
homens e mulheres ou entre classes altas e baixas, assim como pode expressar a
“delicadeza” da mulher em oposicéo a “forca” do homem ou um “refinamento” das
classes altas em oposicao a “vulgaridade” das classes baixas (MCCRACKEN, 2003,
p. 105).

Assim, o significado contido nos bens parte de um mundo culturalmente
constituido. Isto por si s6 nao seria exatamente uma novidade no estudo do

consumo. Entretanto, o autor salienta o carater movel deste significado: este
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passaria do mundo para o bem e do bem para o individuo; para tal mobilidade ser
possivel existiia nas sociedades modernas instrumentos de transferéncia de
significados; a moda seria um deles. Tanto a publicidade quanto a moda funcionam
como “[...] um meio através do qual os bens sdo sistematicamente investidos e
desinvestidos de suas propriedades significativas” (MCCRACKEN, 2003, p. 109).

A publicidade e a moda contariam com profissionais dedicados a identificar
significados culturais e transp6-los aos bens de consumo de modo que o consumidor
possa associar tal bem aos significados propostos. Entretanto, o sistema de moda
funcionaria de forma mais complexa que a primeira, porque disporia de mais
agentes de transferéncia, mais fontes de significado e mais meios de comunicagao.
Além de movimentar os significados culturais, a moda teria a capacidade de inventar
ou reformar estes significados. A capacidade de invencgéo, segundo o autor, deve-se
a atuacédo de ‘lideres de opiniao” (MACCRACKEN, 2003, p. 110). Estes lideres
seriam individuos que influenciariam outros individuos ou grupos em virtude de sua
beleza, nascimento, faganha, fama, ou outros atributos a serem valorizados. Estes
individuos podem ser pertencentes as altas classes e serem imitados pelas classes
subordinadas, mas ndo necessariamente — o autor faz alusdo ao pensamento de
Georg Simmel (2008).

Segundo McCracken (2003), a capacidade de reformar ou transgredir
significados culturais deve-se a manifestagdo da moda em uma sociedade que
aceita e até encoraja mudancgas radicais de comportamento. Sao, normalmente,
grupos que vivem a margem da sociedade que proporiam reformas em categorias
culturais. E o caso das transgressdes de género por grupos homossexuais. Tal
capacidade também é observada por Lipovetsky (2006), para quem a moda

colaborou para sociabilizar o individuo a mudanca.

O significado agora transferido aos bens depende da apreensédo a ser
realizada pelo consumidor. Esta transferéncia ainda passa por agdes simbdlicas de
consumo, das quais o autor sugere quatro: rituais, de troca, de posse, de arrumagao
e de despojamento. Cada qual se refere a uma forma de transferéncia do significado
do bem ao seu possuidor, que pode ser um presente, a inauguragao da nova casa, a
arrumacgao do bem ou do ser possuidor para um evento, a aquisicdo de um bem de

segunda mao ou a doagao de algum objeto, entre outros.
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A capacidade da moda de atuar como instrumento de transmissado de
significados é bem apreendida por McCracken (2003), porém, como fenémeno
social, o fenbmeno da moda apresenta uma complexidade que nao se esgota em
uma unica perspectiva. A viabilidade de um estudo cientifico exige atengdo a um
fragmento da realidade (WEBER, 1986); a capacidade de movimentar significados
culturais € apenas um dos aspectos da moda, entretanto, estar atento a esta
capacidade auxilia a compreensao de quais significados estdo em movimentos e
como sdo apreendidos pelos consumidores em contextos culturais especificos. E
neste sentido que a perspectiva proposta por McCracken (2003) pode ser utilizada
neste estudo para responder a questdo proposta inicialmente sobre os significados
atribuidos pelos consumidores estudados aos produtos que consomem e aos
préprios conceitos de moda e consumo, na tentativa de compreender os desejos,

motivagdes e valores de que estdo imbuidos estes consumidores.

Conforme tem sido abordado ao longo deste estudo, novidade, juventude, e
busca por distingdo de si seriam categorias importantes relativas ao consumo de
moda, em particular. Tais categorias sdo investigadas a respeito dos consumidores
estudados, bem como outros valores ou motivagdes que néo estdo evidentes ou nao
foram abordados nas teorias em debate, mas que poderdo ser apreendidos pelo

pesquisador através do processo de pesquisa em campo.

Algo importante deve ser destacado: que os bens materiais de uma sociedade
possuem significado cultural é dificilmente contestado. Porém, assim como a moda
nao se manifesta apenas nas roupas, da mesma forma, nem todas as roupas
servem de base material para a moda. Roupas tradicionais, tipicas ou folcléricas sao
utilizadas devido a logicas diversas da moda moderna: devem ilustrar a confirmacgao
dos costumes estabelecidos, possuem significado imediatamente legivel, o vestuario
€ concebido como um costume e referente ao passado, por isso, ndo-moda
(HOLLANDER, 1996). Este € o caso dos artigos tradicionalistas, como o traje tipico
do gaucho, bens culturais utilizados nas sociedades contemporaneas, mas néao
necessariamente classificados como moda — conforme o conceito de moda como
aqui compreendido. Sobretudo, porque trajes tradicionalistas seguem outra logica:
estas vestimentas estdo pautadas na perpetuagdo da tradicdo e na recusa da
mudanca (LIPOVETSKY, 2006). Entretanto, no geral, os limites sdo ténues e, apesar

de muitos estudos sobre moda estarem sendo realizados, a definicdo de quando um
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objeto € moda ou ndo ainda € imprecisa (SVENDSEN, 2010). Ao invés de denunciar
uma deficiéncia nas teorias sobre moda, isto reafirma a complexidade do fenébmeno

e o0 quanto este esta disseminado na sociedade e no cotidiano dos individuos.

1.3.3 O consumo popular e a moda

Como ja exposto acima, este estudo aborda o consumo popular de moda
através do consumo de vestuario. Essa preocupagao decorre da expansao do
consumo e da disseminacado do fendbmeno de moda a uma parcela ampliada das
sociedades ocidentais em geral, bem como da transformagéo do fenébmeno de moda
ao longo de sua existéncia. E importante destacar que esta disseminagdo nao
corresponde a um acesso igualitario ao consumo, antes, € a disseminagao do desegjo
pelo consumo e pela moda — desejo relativamente realizavel, sobretudo no caso do
Brasil, através do acesso ao crédito e da ascensido econémica de classes populares
(SCIRE, 2009). Segundo Lipovetsky (2004, 2006) houve a massificacdo de um ideal
de consumo: o “supérfluo”, inclusive para as camadas mais populares da sociedade.
Cabe destacar que autores como Lipovetsky (2006), Crane (2006) e McCracken
(2003) construiram seus argumentos a partir da observagdo de contextos

especificos, Europa e América do Norte.

Entre as consequéncias da disseminagdo do consumo esta o consumo de
massa. Segundo Featherstone (1997), pensar consumo de massa implica observar
o inter-relacionamento entre o desenvolvimento da esfera cultural e da cultura de
massa. Segundo ele, isto pode ser realizado de duas maneiras: do ponto de vista de
um desfecho logico do processo de producgédo capitalista e, assim, como algo
negativo que ameacga destruir e rebaixar a esfera cultural ou de um modo que aceita
similaridades no mundo do consumo de bens simbdlicos em todas as sociedades e,
portanto, deve-se abster de avalia-lo negativamente. A segunda perspectiva esta

mais proxima da abordagem adotada neste estudo.
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Como observa Barbero (1997, p. 57), os grandes teoricos da sociedade de
massa pertencem ao velho mundo, que viam esta nova configuragdo como negagao
do que concebiam como cultura, portanto, degradante. Apds a segunda guerra,
tedricos norte-americanos viram na cultura de massas a possibilidade de afirmacgao
de uma sociedade democratica. Ainda hoje, o consumo de massa é algo téo
debatido e disseminado que as definigdes de suas caracteristicas, causas ou

consequéncias sdo muito diversificadas’.

Se o0 consumo de massa €, entre tantas caracteristicas, proporcionado pela
producdo em série de um grande numero de produtos distribuidos em diversas
partes do mundo, tais como alimentos, roupas, eletrodomésticos e automoéveis,
entao, ele pode ser observado em uma variedade de espacos. No caso do vestuario,
ha shopping centers, supermercados e lojas multimarcas ou franquias que
comercializam seus produtos em muitos paises — Adidas, Calvin klein, Zara e C&A,
entre outros. Porém, ndo sao exatamente espagcos como os anteriormente citados
que estdo em estudo aqui. Pela abrangéncia do consumo de massa, hoje, optou-se
por trabalhar com o conceito de consumo popular. Apesar disso, este estudo nao

compreende 0 massivo como algo degradante ou exterior ao popular.

Estudar consumo popular aqui significa investigar o consumo a partir das
praticas de consumo em ambientes de consumo popular e a relacdo entre estes
consumidores com a cultura e a sociedade na qual é praticado. Pela diversidade de
agentes presentes no consumo popular — camelés, sacoleiros, vendedores em geral,
distribuidores, produtores, revendedores, consumidores homens, mulheres, jovens e
adultos em diversas situacdes sociais e econdbmicas — a delimitacdo e definicdo do
consumo popular é construida, especialmente, quanto ao espaco onde é realizado e,
portanto, quanto aos consumidores que frequentam tais espacos. Esta forma de
conducdo da anadlise evita a inferéncia possivelmente equivocada de delimitar
antecipadamente um determinado grupo para ser investigado, ja que pouco se
conhece no dmbito do consumo popular, principalmente, quanto aos individuos que

ali frequentam.

O consumo popular é aqui compreendido como o que se realiza em ruas, em

pequenas ou grandes lojas, por vendedores ambulantes ou em camelédromos, nas

' Pormenores sobre consumo de massa na contemporaneidade encontram-se em: Baudrillard (1991,
2000); Canclini (1996); Bauman (2000) e Featherstone (1995, 1997).
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regides centrais ou periféricas das cidades. O consumo popular também esta
inserido em um fluxo de comércio internacional: os objetos ali comercializados séo
diversos, alguns s&o originarios da China ou de outros paises asiaticos, outros sao
produzidos por empresas da prépria regiao ou comprados em pélos industriais como
S&o Paulo ou mesmo desenvolvidos por artesdos. Nesses locais, estdo expostas
uma variedade de imagens, desde icones regionais, celebridades da musica e da
midia nacional ou internacional até icones que remetem a marcas de moda, para
quem os reconhece. Geralmente, mas nao necessariamente, estes espacos
apresentam produtos com pregcos mais baixos em relagdo ao mercado em geral,
como shopping centers ou marcas de moda voltados para o consumo das elites. O
publico, porém, compreende diversas classes sociais — como foi constatado no
estudo de Machado (2004), no camelédromo de Porto Alegre/RS, antes de ser
deslocado para o espago atual, o Camelédromo Shopping do Porto. A oferta de
produtos relativamente baratos parece ser uma atracdo em especial para individuos
pertencentes as camadas mais baixas da sociedade, desprivilegiados em questao
de renda e assisténcia social em busca de produtos mais acessiveis, mas nao
necessariamente. Além disso, ao passear por espagos como camelédromos e outros
centros populares de compras ou a prépria rua, € possivel observar um cotidiano de
consumo distinto de shopping centers e lojas de departamento, no geral, ndo apenas
pelo preco, propriedade ou origem dos produtos, mas pelo contexto que os envolve:
disposicdo dos produtos, aparentemente aglomerados em cor, tamanho ou tipo;
relagcdes informais e pessoais entre vendedores e consumidores, desde a concessao
de crédito e a barganha até a abordagem dos passantes e o desempenho corporal e
sonoro dos vendedores; musicas executadas com volume intenso (funk, pop, rap,

sertanejo).

Segundo Barbero (1997, p.289):

[...] nem toda a forma de consumo € interiorizacdo dos valores das outras
classes. O consumo pode falar e fala nos setores populares de suas justas
aspiragdes a uma vida mais digna. Nem toda a busca de ascensao social é
arrivismo. Ela pode ser também uma forma de protesto e expressdo de
certos direitos elementares.
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Crane (2006) estudou o vestuario das classes operarias do século XIX e
concluiu que eles tinham modos peculiares de uso e apropriacado das vestimentas. O
fato de pessoas de segmentos populares mostrarem comportamento e vestuario
imitativo das elites, aparentemente para dissimular a sua classe social,
corresponderia a um numero limitado de individuos que frequentavam espacos
préximos ou junto as elites — por isso mais visiveis aos pesquisadores. Segundo a
autora, este ndo seria um comportamento generalizado entre individuos da classe

operaria, nem mesmo da maioria.

Assim, as relagdes dos populares com 0 consumo sido mais complexas e o
estudo do consumo popular exige uma abrangéncia maior do que apenas a
observagcdo de individuos isolados que buscam produtos com caracteristicas
imitativas — como o caso de produtos similares ou falsificados abundantes no
consumo popular. Antes de fazer um julgamento moral e condenar os investimentos
destes consumidores, a atencdo aqui é dedicada a compreender a apreensao
realizada por eles do fendbmeno de moda e dos objetos que consomem,
considerando que as agdes de consumo dos mesmos nao se limitam ao desejo de

imitagao de classe social ou manipulacdo dos mesmos por parte do mercado.

Este capitulo dedicou-se ao levantamento da literatura sobre moda e
consumo, bem como a investigacdo e a definicho do embasamento tedrico que
fundamenta este estudo e dos conceitos que sao nele utilizados — moda, consumo e
o popular. A constatagdo sobre a caréncia de estudos socioldgicos que analisem o
consumo popular para além da imitacdo de status social e da passividade dos
consumidores populares em relagdo a moda supbe que o estudo que aqui se
desenvolve, ao buscar outros angulos para estudar este fenbmeno, possa contribuir

para o conhecimento sobre aquela realidade social.
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Enquanto fendbmeno social, o estudo da moda exige atencdo a diversos
aspectos da realidade social e a especificidades de cada contexto. Junto a
sociedade na qual se manifesta, o fenbmeno de moda se transformou ao longo de
sua existéncia. Este estudo se realiza especialmente em um contexto em que uma
cultura de consumo é proeminente em um pais em que 0 acesso ao consumo de
bens materiais e simbdlicos € ampliado. Porém, a peculiaridade de um consumo
popular de moda contemporaneo nao reside apenas na capacidade ampliada de
adquirir produtos de moda, mas em como, quando e onde fazé-lo, em um momento
em que o fendmeno de moda n&o coincide consigo mesmo no seu passado recente.
Portanto, ndo se trata de uma questédo de elevacao de renda, distribuicdo ou fartura
social, mas de praticas sociais e culturais caracteristicas de um tempo, condizente
com aspiragdes dos individuos que as realizam e com o mundo que eles contribuem

em construir.

A analise dos estudos desenvolvidos por Barbero (1997) foi fundamental para
ampliar a percepgao sobre o popular e escapar de uma analise reducionista. Em
concordancia com este autor, este estudo nao percebe o popular como algo
auténtico que deve ser preservado do massivo, mas antes, como um popular
inserido em um contexto urbanizado e interligado a uma cultura global e de massa.

Abdicando julgamentos, buscando compreensao.

A novidade, o prazer, a sedugdo, a juventude e a busca por distingdo de si
sdo categorias importantes relativas ao consumo de moda dos dias atuais (CRANE,
2006; LIPOVETSKY, 2006). Aqueles definem-se como categorias a serem

investigadas no estudo empirico.

No capitulo seguinte investiga-se a disseminagdo do consumo e da moda,
especialmente em contexto nacional, a fim de situar e discutir as teorias aqui
apresentadas e refletir sobre as formas de manifestacdo do fenbmeno de moda. No
capitulo terceiro adentra-se ao universo do consumo popular e do Camelédromo

Shopping do Porto, onde se situam os consumidores investigados.
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2 MODA: DO SINGULAR AO PLURAL

Neste capitulo retomam-se as teorias ja introduzidas anteriormente,
utilizando-as para compreender a formagcdo da atual conjuntura da moda e do
consumo popular no Brasil. A contextualizacdo do fendmeno é fundamental para
refletir sobre a aplicabilidade das teorias em ambientes nacionais e regionais, em
contraste com paises como a Franga e os Estados Unidos — onde grande parte das
teorias em debate foi produzida.

2.1 CONSUMO DE MODA CONTEMPORANEO: UMA ANALISE DA FORMACAO
RECENTE

O século XX engendrou, em cem anos, mais mutagdes na aparéncia
humana do que no decorrer do milénio que o precedeu (BAUDOT, 2002,
p.378).

Segundo Crane (2006, p.29), “a natureza da moda mudou, assim como as
maneiras pelas quais as pessoas respondem a ela”. O fenbmeno de moda, tal como
se manifesta nas sociedades contemporaneas, teria caracteristicas especificas
quando comparado a outros periodos da histéria da moda ocidental. Que mudancas
foram estas? Porque se afirma que a moda, hoje, se apresenta de modo singular?
Para esclarecer estas questdes, compreender o fendbmeno de moda nas sociedades
contemporaneas e responder ao problema proposto neste estudo sdo analisadas

particularidades contextuais em contraste com periodos anteriores.

O periodo correspondente a moda atual € denominado por Lipovetsky (2006,
p.107) de “moda aberta”. Este periodo, segundo o autor, iniciou-se em 1960, com o

declinio da Alta Costura (roupas sob medida), ascensao da industria de confecgao
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em larga escala e disseminagdo dos polos criativos — langadores de moda. A
transformacdo da autoridade legitimada em langar ou contestar modas é crucial
neste periodo e determinante para compreender porque a moda contemporanea é

considerada aberta ou plural.

A moda aberta foi antecedida pelo periodo denominado de moda dos cem
anos — metade do século XIX até 1960 (LIPOVETSKY, 2006, p.69). Tal periodo é
caracterizado, essencialmente, pela hegemonia da Alta Costura, a transformacao do
criador de moda em profissional e a regulamentagdo das renovagoes, através de
desfiles e colegbes de moda organizadas. Segundo o autor, foi neste periodo que

“[...] a moda, no sentido moderno do termo, instalou-se” (idem).

A Alta Costura desempenha um papel importante na compreensdao do
fenbmeno de moda neste periodo. Alta Costura ou Haute Couture — termo original
em Francés — diz respeito a um conjunto de procedimentos de confecgédo de vestes
sob medida e exclusivas, regulados pela Camara Sindical da Costura. Diferencia-se
do processo de produgao industrial de vestes ndo apenas pela exclusividade dos
modelos, mas pela técnica artesanal e minuciosa pela qual eles sdo confeccionados
(LAVER, 2008; LIPOVETSKY; 2008; TREPTOW, 2003).

A imagem da sociedade & qual serve, a Alta-Costura apenas considera as
elites. Criada para os salbes, jamais para a rua, ela reina absoluta sobre a
tendéncia e seu aprendizado € artigo inacessivel ao comum dos mortais
(BAUDOT, 2002, p.12).

Segundo Lipovetsky (2006, p.93-95), esta nova organizagao esta inserida em
um movimento histérico maior: a racionalizagdo do poder nas sociedades modernas.
Nestas, desde os séculos XVII e XVIII, surgiram formas de gestdo e dominagao
burocraticas, com a finalidade de organizar a sociedade de forma racional. Nesta
l6gica, o poder especializado em moda é exercido por uma autoridade: o costureiro.
Portanto, a Alta Costura seria uma nova légica organizacional que marca o ingresso

da moda na era da produgao moderna (idem, p. 91).
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O poder legitimado ao costureiro como criador e a carga artistica atribuida a
ele, sdo observados e investigados por Bourdieu (2006). Através do estudo da Alta
Costura parisiense, este autor afirma que esta organizagao, assim como a moda, &
legitimada através de um sistema de crengas inserido em uma economia de bens
simbalicos que, por sua vez, serve a dialética da distingdo entre classes e fragdes de

classes sociais.

Costureiros que ainda hoje sdo nomes conhecidos no mundo da moda e
estdo na origem de muitas griffes de moda, iniciaram sua produgao e prestigio neste

periodo: Coco Chanel, Christian Dior, Pierre Balmain, Givenchy, entre outros?.

A moda durante o periodo dominante da Alta-Costura — meados do século
XIX a 1960 — era centralizada: langada em Paris, na Franga, seguida por outros
paises e copiada pela industria de confecgao. A Alta Costura se caracterizava por
impor regras rigidas, estabelecer um traje completo com acessoérios apropriados e
um modo correto de se comportar e vestir (CRANE, 2006).

Como expde Baudot (2002), pequenos ateliés, costureiras e donas-de-casa
copiavam em eco, sob suas maquinas de costura, os modelos que as revistas de
moda traziam de Paris. A gradual simplificacdo do vestuario possibilitaria, mais
tarde, também a copia industrial em larga escala por meio de moldes,
especialmente, nos Estados Unidos (LAVER, 2008).

Segundo Crane (2006, p. 45), o modelo “de cima para baixo”, no qual as
classes inferiores imitavam o vestuario das elites, foi a forma dominante de
disseminagcdo da moda neste periodo. A autora afirma que sdo deste periodo
esteredtipos de funcionamento da moda que persistem até hoje, ainda que,
atualmente, a moda funcione de modo bastante diferente, como sera exposto a

seguir. A autora argumenta que:

Os observadores da classe média no século XIX tendiam a generalizar as
experiéncias de seus proprios circulos sociais e exagerar o grau em que
novos estilos eram largamente adotados pela classe operaria (CRANE,
2006, p.31).

2 Mais detalhes sobre a histéria da moda e sobre criadores de moda podem ser vistos em Moutinho
(1999) e Baudot (2002).
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Deste modo, desde o ponto de vista destes observadores, as pessoas mais
visiveis acabavam representando a classe operaria como um todo e suas roupas
mais simples e “sem graga” dificiimente eram notadas (idem, p. 133). Observagao
importante para refletir sobre o vestuario e o desejo de moda fora do circulo das

elites.

E importante destacar que durante o periodo em questdo — meados do século
XIX a 1960 — ocorreram outras transformag¢des no vestuario e na moda, ndo menos
importantes. O espartilho, usado por séculos, entrou em desuso no inicio do século
XX, gerando uma nova silhueta feminina e um corpo mais apto ao movimento. O
movimento de emancipagéo feminina influenciou a criagdo dos costureiros. A cultura
do esporte incentivou o desenvolvimento de um vestuario mais funcional, revelando
mais o corpo feminino e facilitando o seu movimento. A moda torna-se um atributo
feminino, associando a imagem da mulher ao belo, a aparéncia e ao supérfluo,
enquanto a estética masculina remete ao racional e ao trabalho: refletindo as
mudancgas de valores de uma sociedade burguesa em ascensao (LAVER, 2008). O
traje masculino se informalizava, austero, adotava cores sobrias e neutras, apto a
ética da poupanca e do trabalho das classes burguesas — em contraste com a
extravagancia marcada pela aristocracia em periodos anteriores (LIPOVETSKY,
20006).

Segundo Souza (1993), as modificagdes da moda estao interligadas a cultura
e aos ideais de uma época. Assim, ao estudar a moda do século XIX, na metade do

século seguinte, a autora afirma:

Na sociedade democratica do século XIX, quando os desejos de prestigio
se avolumam e crescem as necessidades de distingao e de lideranga, a
moda encontrara recursos infinitos de torna-los visiveis. Por outro lado,
quando a curiosidade sexual se contém sob o puritanismo dos costumes de
uma sociedade burguesa, a moda descobrira meios de, sem ofender a
moral reinante, satisfazer um impulso reprimido (SOUZA, 1993, p. 25).
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Neste periodo, segunda a autora, processos de imitagao e distingdo de status
social foram responsaveis pelas mudangas cada vez mais velozes na moda e no

vestuario.

Nao apenas o consumo de moda realizado fora dos circulos das elites estava
destinado a imitagdo e aceitacdo das novidades na aparéncia e nas vestes criadas
pela industria da moda, mas a prépria elite sujeitava-se aos ditames da Alta Costura.

Entretanto, € notavel que, ja neste periodo ocorre a generalizagdo do desejo
por moda. O gosto pelas novidades, antes restrito a poucas camadas privilegiadas
da sociedade, se difundia e tornava-se uma aspiragcdo de massa (LIPOVETSKY,
2006, p.78).

McCracken (2003) afirma que a moda contribuiu para tornar o consumo uma
atividade nova e mais frequente e o fato de ocupar uma realidade social constituida
por bens portadores de mensagens impeliu os individuos a necessidade de mais
informagbes ao consumir. Além disso, esta necessidade de aprendizagem do

consumo estende-se para além das classes dominantes, atinge as massas.

Entretanto, no comecgo do século XX, as classes inferiores vestiam ainda
roupas que caracterizam sua ocupacao profissional, tornando nitida a estratificacéo
social. “Nos meios camponeses e operarios, nesse mundo subterrdneo que o0s
burgueses continuam chamando ‘povo’, a moda, até a Segunda Guerra Mundial, s6
€ conhecida de ouvido” (BAUDOT, 2002, p.12). Apenas na segunda metade do
século XX o consumo de moda, especificamente, encontrara uma legitimidade de
massa (LIPOVETSKY, 2006).

2.1.1 A Moda Aberta: o processo de pluralizagdo e disseminacdo na segunda

metade do século XX

A Segunda Guerra Mundial (1939-1945) mudou estruturalmente a industria da
moda de forma irrevogavel. Durante a guerra as industrias nacionais de moda de

paises como Inglaterra e Estados Unidos se desenvolveram e langaram as bases
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para um mercado de massa de moda. Ainda assim, Paris continuava sendo o centro
difusor da moda (LAVER, 2008, p.254-256).

No inicio do século XX, a industria de confecgdo passou a utilizar maquinas
que substituiam grande parte do trabalho manual na execugdo das pecgas. A
maquina de costura simples foi criada ja na metade do século XIX, nos Estados
Unidos — pais que desenvolveu grande parte das inovagdes tecnologicas para a
industria de confeccao deste periodo, segundo Abreu (1986). Porém, grande parte
do trabalho: manuseio, corte, enfesto, modelagem e costuras invisiveis, entre outros,
deveriam ser feitos manualmente e ocupavam bastante tempo na feitura de uma
peca (calgados, chapéus, roupas). Ainda assim, quando inovagdes tecnologicas
foram aplicadas a esta industria, a aplicagcdo deu-se, principalmente, na confecgéo
de vestuario masculino. Somente depois da Primeira Guerra Mundial (1914-1918)
que a producdo industrial de vestuario feminino se intensifica, promovida pela

simplificacdo deste vestuario e pela incursdo de novas tecnologias (ABREU, 1986).

A hegemonia da Alta Costura como langadora de moda € deposta juntamente
a transformacgdo da logica da producgao industrial, afirma Lipovetsky (2006, p.109-
110). Segundo este autor, o prét-a-porter ou pronto para usar chega a Franga na
metade do século XX seguindo o modelo americano ready to wear; a industria do
ready to wear se diferencia porque nao faz meramente a produgcdo em série de
vestuario, mas passa a produzir em grande escala, roupas acessiveis, inspiradas
nas ultimas tendéncias de moda; a Alta Costura, ao invés de seguir ditando as

novidades de ponta da moda, torna-se uma instituicao de prestigio.

A produgdo em grande escala, geralmente sob a forma de cole¢des langadas
duas vezes ao ano, passa a impor aos criadores a necessidade de pesquisar, com
até um ano de antecedéncia, quais serao os desejos de seus clientes. Isto, segundo
Baudot (2002), estaria na base de um novo poder que emergia: a rua — legitimada a
langar moda. Além disso, cole¢cdes e tendéncias de moda ndo se restringem a
proclamar o luxo, mas inspiram-se em movimentos de contra-cultura ou de origem
popular, como o movimento hippie, punk e, posteriormente, 0 movimento negro e o
hip hop, levando a periferia ao centro da moda e vice-versa (BAUDOT, 2002,
MOUTINHO, 1999).

Porém, como observa Hollander (1996, p. 179), “a modernizagédo real da

moda dependeu de uma elevacdao do status do vestuario confeccionado por
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maquinas e produzido em série [...]"; segundo esta autora, enquanto no século XIX
0s objetos industrializados teriam um status inferior, no século XX, o publico foi
encorajado a apreciar os produtos industrializados por meio da admiragao pelas
revolugdes tecnoldgicas do século anterior: trens, pontes, Torre Eiffel, automéveis,

telefone.

O modo de produgdo de moda se transformava. Apos a década de 1960,
enquanto Paris continuava a criar moda de luxo para as elites, a industria americana
dirigiu-se a outro segmento mais amplo, os diferentes estilos de vida, como afirma
Crane (2006, p. 297):

[...] os estilistas americanos enfatizavam roupas de lazer que seriam usadas
por milhdes de pessoas, nao s6 nos Estados Unidos, mas também ao redor
do mundo, em lugar do vestuario relativamente formal para as mulheres das
classes altas, que concentravam a atencéo de seus colegas europeus.

Mas a transformacao do sistema de moda nao é devida exclusivamente a
producao da industria; € inseparavel de uma nova condigdo da demanda, argumenta
Lipovestky (2006). Segundo este autor, o desejo por moda se disseminava e o
efémero deixava de ser inacessivel as classes populares. Houve a elevacao no nivel
de vida, a cultura do bem-estar, do lazer, do esporte, do culto ao corpo e ao
presente e, especialmente, o surgimento de uma cultura jovem e o desenvolvimento
do poder de compra destes jovens. Conforme afirmam Lipovetsky (2006) e Laver
(2008), os jovens nao queriam mais usar 0 mesmo vestuario que seus pais, eles
desejavam uma moda “propria”; esta moda era mais informal, caracterizada, em
geral, por uma oposi¢éo ao luxo, roupas esportivas, pecas separadas e nao mais um
traje completo; entdo, pela primeira vez, a moda passou a concentrar-se na
juventude. Segundo Lipovetsky (2006), a modelo para a minissaia, tdo em voga na
década de 1960, era a garota de 15 ou 20 anos e ndo mais a mulher classica de 30
anos, como de costume; da estética de classe a estética jovem, um novo padrao de
imitacdo se impds: a juventude. Ainda segundo este autor, aparentar menos idade

seria uma nova exigéncia social.
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Segundo Svendsen (2010, p.68), o padrao de difusdo da moda passa a estar
centrado mais na idade do que na renda. A diversificagdo por estilos e a ascensao
de uma moda jovem passam a ser fundamentais na constituicdo do que vira a ser a
moda contemporanea. Ainda segundo este autor, a pluralizagdo da moda
acompanha uma pluralizacdo da vida, tipica da modernidade, que se reflete nos
estilos de vida. Aos que acreditavam que a moda possuiria uma tendéncia
homogeneizante, a exemplo da escola de Frankfurt, foi o oposto que ocorreu: “A

difusdo da moda levou a diversidade, ndo a homogeneizacéo [...]" (ibidem, p.180).

O consumo torna-se cada vez mais uma atividade cotidiana. Para tanto, os
espacos de consumo também se transformam, a exemplo dos shoppings centers e
das lojas de departamento. A multiplicidade dos estilos de vida em forma de
vestuario produzido em série pode ser encontrada nas lojas de departamento. Tais
estabelecimentos sdo observados na Franca do século XIX, por Ortiz (1991) e
McCracken (2003). Estes, gradualmente passam a comercializar itens com atributos
simbdlicos de moda (LIPOVETSKY, 2006). McCracken (2003) e Ortiz (1991)
afirmam que tais espacos representam a mudanca estética na forma como os bens
sdo comercializados, ofertados e estrategicamente distribuidos, onde o consumidor
pode, agora, passear e admirar os bens ao alcance de suas méos, diferentemente
dos antigos armazéns, além disso, tais empreendimentos participam do processo de

aprendizagem do ato de consumir.

Assim, a moda que se desenvolve na segunda metade do século XX
caracteriza-se pelo aparecimento de novos polos e focos criativos, pela multiplicagao
dos critérios de moda, ilustrada através dos estilos de vida, pela internacionalizagao
da moda, que antes era langada quase que exclusivamente na Francga, e pela sua
disseminagao na sociedade como um todo, além da transformacado dos espacos de
consumo onde a moda é comercializada. E, portanto, nos anos 1960 que comeca a
surgir o que seria a segunda metade da historia do vestuario contemporéneo
(BAUDOT, 2002). E o que Lipovetsky (2006) chama de moda aberta.

Em entrevista ao periddico brasileiro Veja, Gilles Lipovetsky (2002) fala sobre

sua concepcao a respeito da disseminagao da moda:
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Veja — Nesse mundo aberto, a moda deixou de ser algo que define
marcadamente classes sociais, como acontecia no passado. Houve
uma democratizacédo do supérfluo?

Lipovetsky — Incontestavelmente sim, se tivermos como referéncia o
nascimento da moda no Ocidente, na segunda metade do século XIV. No
inicio, a moda s6 dizia respeito a um mundo muito pequeno, a corte. Depois
ganhou a alta burguesia e, desde o século XVIII, outras camadas
burguesas. Ao longo do século XX, sobretudo em sua segunda metade, a
percepcao do supérfluo como um ideal de consumo estendeu-se por toda a
sociedade ocidental.

Veja — Isso nao é contraditéorio com a constatagcdo de que a
desigualdade mantém-se e acentua-se no mundo de hoje?

Lipovetsky — Nao digo, evidentemente, que houve uma democratizagéo do
acesso ao consumo, mas sim a massificagao de um ideal de consumo. Nos
bairros mais pobres, por exemplo, os jovens querem e fazem sua propria
moda. A grande mudanga € que, na organizagdo social anterior, as
camadas populares se conformavam com a sua posigdo, existia pouca
vontade de mudar. A sociedade de consumo legitimou o ideal de viver
melhor. O poder de compra continua dividido, mas o desejo de melhorar de
vida é hoje praticamente universal.

N&o haveria, portanto, exatamente uma democratizagdo do acesso ao
consumo. Mas, a percepcao do supérfluo como ideal de consumo teria se estendido
por toda a sociedade ocidental, na qual cada individuo passa a exercer poder sobre
0 proprio corpo: enquanto o poder de compra continuaria dividido, o desejo de

melhorar de vida e manipular a aparéncia por meio do consumo seria generalizado.

Segundo Lipovetsky (2006, p.125): “ja ndo ha uma moda, ha modas”. Para
Svendsen (2010, p.66), os consumidores, antes de estarem desafiados a possuir

roupas da moda, estdo desafiados posicionar-se sobre qual estilo seguirdo.

Segundo Laver (2008, p.277), individualidade n&o significa mais portar um
traje completo individual e exclusivo, mas desenvolver um “estilo pessoal de vestir”.
Nesta observacdo o autor estabelece uma diferenciacao clara entre a roupa e a

aparéncia no periodo da Alta Costura e no periodo atual.

A légica da moda que se destacava no periodo aureo da Alta Costura ainda
esta presente em esteriotipos populares e académicos sobre moda contemporéanea,
como afirma Crane (2006) — a saber: a imitacdo ou distingdo pela busca ou
manutencdo de status social. No entanto, os estudos analisados indicam que o
fendbmeno de moda no século XXI difere se comparado com o passado. Supde-se

que diferentes légicas coexistam, harmonicamente ou ndo, quando se realiza o
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consumo de moda. Trata-se de compreender as motivacdes de consumo e as
condicbes de manifestacdo do fenbmeno de moda em cada situacdo e contexto

especificos.

2.2 O BRASIL E A MODA

Considerando-se a moda um fendbmeno social, a tentativa de compreendé-la
exige um esforgo de contextualiza-la referente a sociedade, ao espacgo, as condigdes
histéricas, econémicas e culturais da realidade social em estudo. Afinal, a partir de

quando e como é possivel falar em moda no Brasil?

A histéria da moda possui mais de seis séculos, ja que comegou a se
desenvolver no final da Idade Média, por volta de 1350 (LIPOVETSKY, 2006). Este
periodo se refere ao nascimento do fenbmeno de moda na Europa, mas nao no
Brasil. Nao é possivel afirmar que os indigenas que aqui viviam constituiam uma
sociedade de moda, pois, suas relacbes eram pautadas pela ancestralidade e
tradicdo, o que escapa ao conceito de moda como foi discutido no primeiro capitulo
deste estudo, a saber: um fendmeno social vinculado a modernidade ocidental, ao

individualismo e a valorizagdo do novo.

Foi apds a chegada dos colonizadores, que ja vinham de uma sociedade na
qual o fenbmeno de moda estava presente, que, lentamente, a moda comegou a se
desenvolver em territério brasileiro. Quando estes chegaram, todo o valor simbdlico
de origem que possuiam os seus trajes se perdeu ao olhar dos indios. Tais simbolos
nao sao universais, por conseguinte os indios ndo sabiam decodificar os valores
implicitos naquele trajar de uma sociedade européia. O mesmo estranhamento foi
gerado no olhar europeu ao observar a nudez, os adornos e as escarificagdes
indigenas. Portanto, o desenvolvimento da moda no Brasil ndo ocorreu do mesmo
modo nem ao mesmo tempo do que no restante do mundo (SANT'ANNA, 2002;
[2005]).
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No Brasil colénia tudo era muito rustico, os negros trabalhavam em regime de
escravidao, o acesso a bens de consumo, especialmente importados, era dificil e
faltava espaco publico de exibicdo e pessoas que compartilhassem a leitura e
interpretagdo dos codigos de vestuario exibidos. A medida que o pais se desenvolve
e soma culturas — o negro, o indio, os imigrantes, o ethos moda foi sendo
incorporado, mais em alguns espagos, menos em outros, motivado pela
urbanizagao, pelo estranhamento entre os grupos e pela busca de afirmacgao
individual perante os outros (SANT'ANNA, 2002).

No estado do Rio Grande do Sul, desenvolveu-se uma sociabilidade diversa
do restante da colénia, em parte, devido a proximidade da ocupagao espanhola na
América do Sul, as suas caracteristicas geograficas e as atividades econémicas que
ali se desenvolviam — criacdo de gado, cavalo e agricultura, em especial. O
habitante desta regido era, por vezes, descrito como um selvagem e de modos
agrestes e esta na origem do que atualmente é chamado gaucho. O modo de vida
que se desenvolveu nesta regidao fez com que a aparéncia, a principio, ndo fosse
uma instancia social tao relevante, pois, a posse da terra, a forca fisica e a
ancestralidade definiam bem seus habitantes (SANT’ANNA, 2002). Assim, ao
constatar a predominancia de um ambiente rural e a peculiaridade das relacdes
sociais existentes nesta regido € possivel considerar que o fenbmeno de moda se

desenvolveu de forma mais lenta e tardia no extremo sul do Brasil.

A cultura do pais que se desenvolvia estava atrelada a construgao de uma
identidade nacional desde o periodo do Império e intensificada no Brasil Republica®.
Atributos como o clima tropical, a mesticagem, a diversidade bioloégica, a natureza
selvagem e a cor verde simbolizando a imensidao natural, comegavam a caracterizar
o Brasil e os individuos que ali viviam. Ainda assim, o projeto de identidade nacional
circulava entre esta natureza exuberante e a civilizacdo européia. Costumes e
produtos europeus eram idealizados e, deste modo, os artigos importados
ganhavam imediata superioridade (SCHWARCZ, 1999).

Estas breves consideracdes sobre uma época relativamente distante da
histéria do Brasil ilustram a ndo generalidade e a complexidade do fenémeno de
moda. Nao bastou a chegada de individuos que vivessem em uma sociedade na

qual o fenbmeno de moda era presente para que o mesmo se instalasse

® Mais detalhes podem ser encontrados nos estudos de Schwarcz (1999) e Sant’anna (2002).
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automaticamente em outra realidade social. Portanto, ao estudar a moda no Brasil,
em Porto Alegre ou em outro espago, mesmo que seja possivel afirmar que a moda
contemporanea esteja inserida numa légica global, € necessario estar atento as
particularidades da sociedade em estudo e refletir sobre as caracteristicas e as

condicdes de existéncia e manifestacdo do fenébmeno de moda.

As construgdes teodricas sobre o fenbmeno de moda, expostas no capitulo
anterior, sdo essencialmente formuladas por pensadores europeus (SIMMEL),
especialmente franceses (BOURDIEU; LIPOVETSKY) e, mais recentemente, norte-
americanos (CRANE; MCCRACKEN). A contribuigdo destes autores na produgao de
conhecimento sobre moda e consumo é inestimavel. Contudo, ao utilizar tais
concepgdes para investigar a moda em territério brasileiro, em especial, 0 consumo

popular, ha de ser cauteloso.

Ao reconhecer que a historia e as condi¢des de vida ontem e hoje da Europa,
da América do Norte e do Brasil sdo dispares, ha que se aceitar que aqueles se
refletem nos modos, na cultura, no vestuario e, consequentemente, na forma como o

fendbmeno de moda se manifesta.

2.2.1 O Inicio século XX e a Alta-Costura

Antes que o brasileiro pudesse vestir-se com roupas prontas para usar ou que
as classes economicamente menos favorecidas pudessem se servir de um vestuario
com valor de moda agregado, o fendmeno de moda neste pais fazia-se notar por
meio da Alta Costura. Estudos e relatos deste periodo histérico revelam o quanto a
elite se serviu desta referéncia de moda, por vezes, de forma altamente conflitiva

com o corpo, os costumes dos habitantes e o clima deste pais.*

Este periodo, analisado brevemente a seguir, torna-se fundamental, a fim de

apontar aspectos do passado recente sobre o fendmeno de moda no pais, como

* Pormenores podem ser observados em Moutinho (1999); Almeida (2003) e Consoni [2006].
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mais um componente para compreender as peculiaridades da situacéo

contemporanea do mesmo, assim como da industria da moda no Brasil.

A socidloga brasileira Gilda de Mello e Souza (1993), ao estudar a moda no
Brasil do século XIX, afirma que esta ali funcionava como um instrumento de
distingdo de status social. Segundo a autora, a sociedade brasileira permitia a
comunicagdo entre grupos sociais, havia permeabilidade entre as classes e o
dinheiro era um elemento de subida social. Este contexto foi favoravel ao
desenvolvimento da moda, estimulada pela imitacdo e distincdo entre classes
sociais. Ainda assim, esta manifestacdo da moda estava circunscrita a determinados
grupos e espagos sociais; no campo, segundo Souza (1993, p.118): “[...] a

vestimenta, como o interior das moradias, desconhece a moda”.

Como referido na segao anterior, no periodo de 1860 a 1950 a moda é
caracterizada pela hegemonia da Alta Costura, sendo Paris o centro detentor do
poder de criar e legitimar novas modas, ditando e vendendo moda ao resto do
mundo (ocidental). No Brasil ndo foi diferente, a medida que um sistema de moda
aqui se desenvolvia, as elites aspiravam a moda parisiense. As mulheres brasileiras
das elites do século XIX se espelhavam em modelos europeus de consumo, moda e
comportamento. No Rio de Janeiro, o comércio de moda se desenvolvia e fazia da
cidade o centro nacional de referéncia para o consumo e exibicdo de moda —
importada: se nao era possivel ir a Paris, ia-se ao Rio de Janeiro (CONSONI,
[2006]).

Em 1919 a industria téxtil nacional empregava 105.116 trabalhadores, isto
representava 38,1% dos empregados das industrias de transformacdo do pais —
dados do IBGE apresentados pelo Sindicato das Industrias téxteis de Malha no
Estado de Minas Gerais (SINDIMALHAS, 2004). Entretanto, a fabricagdo de roupas
femininas e infantis, no inicio do século XX, era tdo rudimentar que n&o recebia um
recenseamento proprio, sendo incluidas no grupo de roupas para homens. Gontijo
(1996), a partir de dados de censos demograficos e industriais reconstréi um
panorama da industria de confecgdo no pais. Em 1920, 71,3% da produgdo da
‘industria de vestuario, calgados e artefatos de tecidos” eram calgados (GONTIJO,
1996, p. 104). Destaca-se o fato de que a ocorréncia de duas guerras mundiais
neste periodo incentivou o desenvolvimento da industria interna, porém, assim que

os conflitos findavam, a industria nacional enfraquecia, além de os artigos
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importados serem mais valorizados pelo consumidor, em detrimento do nacional.
Segundo Gontijo (1996), é apenas a partir de 1960 que a producgdo industrial de

roupas passa a crescer no Brasil.

Na primeira metade do século XX, observa-se a instalacdo de butiques que
vendem artigos de moda - importados ou engenhosamente copiados dos
langamentos parisienses; o surgimento de revistas que discorrem sobre moda,
especialmente para o publico feminino; e o desenvolvimento dos meios de
comunicacao, especialmente o radio e as novelas por ele transmitidas. Neste
periodo e nos anos 1950, surgem também os primeiros nomes brasileiros da moda,

como Mena Fiala.

Mena Fiala e a Casa Canada no Rio de Janeiro ilustram bem a moda no
Brasil, deste periodo. Em 1944, Dona Mena Fiala realizou na Casa Canada o que
consta como o primeiro desfile de moda no pais. A Casa Canada era uma butique
que, desde a década de 1930, vendia artigos de moda importados que a irma de
Dona Mena comprava diretamente nas casas de Alta Costura em Paris: Balenciaga,
Jacques Fath e Christian Dior, entre outros. Tais viagens eram realizadas trés ou
cinco vezes ao ano e nelas também eram trazidos tecidos finos a fim de copiar ou
reproduzir alguns modelos — estes eram descosturados e suas modelagens
copiadas. Mas os clientes n&do eram enganados, eles eram esclarecidos quando um
modelo era copia ou original e a diferenca fazia-se visivel no pregco (ALMEIDA, 2003;
CARVALHO, 2009).

A Casa Canada servia as elites carioca e paulista, além de primeiras damas,
as esposas dos presidentes Getulio Vargas e, posteriormente, Juscelino Kubitschek
(CARVALHO, 2009). A Casa Canada fecharia as portas em 1967 (ALMEIDA, 2003).
Portanto, a butique descrita acima € um espago de consumo elitizado. Se algum
segmento social se preocupava em imitar a moda européia, este era a elite. Ainda
assim, qualquer generalizagao € perigosa, sendo possivel que apenas um grupo que
buscasse determinada notoriedade assim o fazia e, de fato, fez-se notar, ao menos

historicamente.

Informacgdes referentes ao vestuario popular sdo escassas, contudo, devido a
altos custos destes artigos de moda e a precaria situagao das classes populares no
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Brasil,® ndo é dificil constatar que a maioria da populagdo ou o “povo” ndo tinha
acesso a esse tipo de vestuario. A classe média formada por pequenos proprietarios
e pequenos comerciantes, funcionarios publicos, profissionais liberais, empregados
de escritorios, etc., era ainda incipiente quantitativamente nas primeiras décadas do
século. Abaixo destes estava um proletariado paupérrimo formado por operarios de
fabricas, da construcdo civil e de empresas do setor de servigos publicos ou
privados — em oposigdo com uma burguesia rural e urbana que, sim, enriquecia
(GONTIJO, 1996).

Destaca-se que, em 1934 o Brasil era formado por dois tergos de analfabetos,
que, por tal condicdo, sequer lhes era permitido o voto, segundo Gontijo (1996). No
inicio da década de 1940 milhares de pessoas chegavam do campo e do nordeste
do pais e inflavam as fabricas e o crescimento urbano no sudeste: Sdo Paulo
possuia 1,4 milhdes de habitantes e o Rio de Janeiro ja alcangava 2 milhdes, ainda
segundo Gontijo (idem). Em algumas décadas, estes numeros chegariam aos atuais
11,24 milhdes e 6,32 milhdes, respectivamente — Censo de 2010 (IBGE, 2010).
Segundo Renato Ortiz (1994), é na década de 1940 que passa a se consolidar no

Brasil uma sociedade urbana e industrial.

Através dos meios de comunicagao, em especial o radio, muito difundido no
Brasil na primeira metade do século XX, e as revistas € possivel estar mais proximo
do que poderia chegar as maos e ouvidos das massas, que, provavelmente, nao

frequentavam butiques de luxo que traziam as ultimas modas de Paris.

Segundo Gontijo (1996), o radio foi um meio popular e divulgador dos
simbolos nacionalistas organizados pelo governo de Getulio Vargas — 1934-1945 e
1951-1954: 0 samba, o futebol, o carnaval. No radio ouviam-se cancdes de Carmem
Miranda, a cantora, de origem portuguesa, que fez sucesso no Brasil e nos Estados
Unidos e tornou-se famosa por exibir simbolos de “brasilidade”. Por estes motivos,
Almeida (2003) afirma que a cantora teria representado a primeira fantasia de
mulher brasileira, sendo a primeira a langar uma moda brasileira. Segundo a autora,
nos Estados Unidos, o “Miranda look” foi adaptado e usado nas ruas. Assim como
Carmem Miranda, celebridades de outros paises também influenciam a moda, como

a sueca Greta Garbo e a alema& Marlene Dietrich que atuam como verdadeiras

° Informacgdes e dados estatisticos sobre a situagao precaria das classes populares neste pais pode
ser encontradas em Gontijo (1996) e no IBGE (2009).
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vitrines para costureiros de Alta Costura. A industria de cinema nos Estados Unidos
€ responsavel por grande parte da criagdo e veiculagdo destes personagens
(MOUTINHO, 1999; BAUDOT, 2002).

As revistas O Cruzeiro, Fon-Fon e Vida Doméstica sdo algumas revistas que
continham artigos sobre moda. Tais revistas transmitiam modelos de comportamento
e imagens, além de informagbes sobre a vida de celebridades. No caso de O
Cruzeiro, as ilustragcdes desenvolvidas por Alceu Penna ilustravam a mulher
brasileira ou, mais exatamente, a carioca: jovem, cintura fina, ousada (LIMA, 2009).
O Cruzeiro era a revista de maior circulagdo nacional, inclusive entre os analfabetos,
afirma Gontijo (1996). Ao analisar a revista Vida Doméstica, Carvalho (2009) afirma
que, nas paginas desta constata-se a substituicdo gradativa do apelo a moda de Alta
Costura, de influéncia européia, para o Prét-a-Porter ou ready to wear, de influéncia

norte-americana.

A partir do estudo realizado acima constata-se que, apesar de o fendmeno de
moda ter se implantado mais tardiamente no Brasil, se comparado a Europa, uma
vez instalado de modo sistematico, acompanhou o movimento global da moda. O
poder legitimado a Alta Costura parisiense de criagcdo de novas modas, também se
fez notar no Brasil, assim como o status do costureiro estilista, com seu nome
marcado nas criagcdes e, posteriormente, no corpo de quem a vestisse. O vestuario
idealizado era, claramente, o Europeu. Entretanto, o acesso a este tipo de vestuario
era exclusivo a uma minoria elitizada, restando aos demais a admiragao, o desejo e
a copia — ou o desprezo e a incompreensdo. A desigualdade social, a comunicagéo
e 0 convivio entre os desiguais e a permeabilidade entre classes sociais segundo
Souza (1993), favoreceram o desenvolvimento da moda. O prdprio desenvolvimento
de veiculos de comunicagdo de massa e as imagens e mensagens transmitidas por
eles parecem ter contribuido para incitar o desejo pelas simbologias que circundam
0 parecer e, portanto, a disseminacao e fortalecimento do fenbmeno de moda.

A busca por uma integragao cultural através da criagcdo de uma identidade
nacional, especialmente elaborada pelo Estado, passou a incorporar nos costumes e
no imaginario social uma simbologia que, de algum modo, se refletia no vestuario e
na moda, a saber: sensualidade, malandragem, mesticagem, alegria, natureza, cor.
O exemplo de Carmem Miranda ilustra estes aspectos simbdlicos remetendo a outro

aspecto do fendbmeno de moda deste periodo: a inser¢ao de celebridades do cinema
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ou da musica como modelos de beleza ou comportamento e influenciadores de

novos habitos de consumo e moda.

A influéncia Norte-Americana no Brasil, tanto cultural quando industrial, ao
menos no que se refere ao fendbmeno de moda, sera acentuada apdés a Segunda
Guerra Mundial (1939-1945) e isto sera abordado a seguir, junto ao desenvolvimento

do vestuario produzido em série e a disseminagdo da moda neste pais.

2.2.2 Da produgéo de vestuario a produgédo de moda

A intensificagdo da producdo de vestuario em série, bem como a
incorporacao de atributos simbdlicos de moda a este tipo de vestuario ocorre a partir
da segunda metade do século XX. Além disso, o desejo e 0 acesso ao vestuario de
moda foram, gradativamente, disseminados pela sociedade como um todo, nao
sendo mais exclusivos & elite social. E necessario investigar de que forma isto

aconteceu e ainda acontece, no Brasil.

2.2.2.1 O fazer das roupas

Segundo Gontijo (1996, p.46), apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945)
ha neste pais uma febre de consumo: “o Brasil deixava em parte de lado o desejo de
querer ser francés e inglés e se atirava de corpo e alma no american way of life”.
Segunda a autora, neste periodo o pais teria passado por uma redemocratizagédo da
cultura sob grande influéncia de principios liberais dos Estados Unidos. Entre tantos
aspectos, isto significa a importagdo do modelo de consumo de itens produzidos em
série, ndo apenas no que se refere ao vestuario, mas também a produtos

alimenticios, de higiene, utensilios domésticos, entre outros.
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Tais mudancas nos padrdoes de producdo e consumo estdo relacionadas ao
intenso desenvolvimento econémico nacional, principalmente, da década de 1950 ao
final de 1970. A engenharia brasileira construiu grandes hidrelétricas para produzir
energia ao pais que crescia e as industrias que se modernizavam: de vidro, de
papel, de alimentos, industria quimica, moveleira, téxtil e de confecc¢ao, entre outras.
O vestuario passou por uma revolucio: os tecidos sintéticos e a roupa produzida em

massa tornaram os produtos muito mais baratos (MELLO & NOVAIS, 1998).

Dados apresentados por Abreu (1989), oriundos de censos industriais
realizados pelo IBGE, confirmam o crescimento da produgéo industrial de roupas no
pais. Tais dados sdo bem distintos dos referentes ao inicio do século. Nas décadas
de 1970 a 1980 o numero de estabelecimentos cresceu 81% e o pessoal ocupado
teve um crescimento de 117%. Isto sem contar o trabalho informal e a mao-de-obra
doméstica, abundantes neste setor. Outra caracteristica destacada pela autora foi a
forte tendéncia a feminizacdo da mao-de-obra, tanto no a&mbito formal, quanto
informal. E possivel que tal fenémeno esteja relacionado & insercdo da mulher no
mercado de trabalho. A preponderancia feminina ainda € uma realidade, segundo
dados da Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (ABIT, 2010), a
mao-de-obra feminina representa 75% dos trabalhadores desta industria no pais.

Muitos costureiros e alfaiates passam a trabalhar nas fabricas ou prestar
servigo para a industria de confecgdo. Segundo Abreu (1989), em 1970, para cada
alfaiate e costureira em atividade industrial havia mais de quatro na prestacao de
servigos, ja em 1980 a mesma relagdo nao alcanga dois — prestadores de servigo
para cada alfaiate ou costureira industrial. Estes, entre outros dados levantados pela
autora, refletem a formalizacdo destes profissionais, bem como o aumento de
pessoal ocupado nas atividades de producgao industrial de vestuario em detrimento

da producéao de vestuario sob medida.

Ainda segundo Abreu (1989), o crescimento da industria téxtil e de confecgéo
neste pais é similar ao ocorrido em outros paises. A peculiaridade nacional residiria
no grande peso que pequenas empresas familiares e, por vezes, clandestinas
representam neste setor e na escassez de inovagdes tecnoldgicas, caracterizando
uma industria excessivamente dependente da mao-de-obra direta. Tal industria
também é considerada heterogénea, pela multiplicidade de agentes e das distintas

relacbes e condicbes de cada estabelecimento. Ainda que nao se ocupasse
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propriamente do tema moda, a autora destaca a relevancia da rapidez na
comercializagdo e distribuicdo das pecas produzidas, ja que o vestuario feminino
tem “[...] vida especialmente curta” (idem, p. 124).

Nos anos 1990, a abertura de mercado promovida pelo governo Collor (1990-
1992) geraria a faléncia de diversas empresas ligadas a area de moda e industrias
téxteis — grandes ou pequenas. Porém, iria promover também a entrada de diversas
empresas estrangeiras (ALMEIDA, 2003). Com o ingresso destas empresas no pais,
algumas empresas nacionais investiram em aperfeicoamento para manterem-se no
mercado, afirma Leitdo (2007). Segundo Paulo Skaf, presidente da Associagao
Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (SKAF, [2003]), uma década apéds a
crise, a industria téxtil viria a ser um dos mais dindmicos setores da economia

nacional.

Tal abertura de mercado esta relacionada ao processo de globalizagdo que
ocorre em escala mundial.® Portanto, o consumidor passa a estar cada vez mais
imerso em um conjunto de objetos e imagens de diversas origens e trajetérias. E
importante destacar que neste fluxo entre mercados globais também transitam bens
culturais que podem gerar grande influencia nos locais onde chegam ou de onde
saem. Segundo Canclini (1996, p.156), a América Latina € um grande importador da
industria de entretenimento dos Estados Unidos — que neste pais constituem a
segunda fonte de rendimento entre o total de exportagdes, perdendo apenas para a
industria aeroespacial. O idioma e aspectos da cultura daquele pais entram nos

lares latinos e passam a estar presentes no cotidiano dos individuos.

2.2.2.2 O vestir das roupas

Tratando-se de moda, ndo bastaria a intensificagdo da produgao e distribuicao
de roupas para que as mesmas fossem diretamente ao corpo dos brasileiros.

Empresas passaram a investir em publicidade e a associar a sua marca ao conceito

® Pormenores sobre o processo de globalizagédo e suas implicagdes no contexto nacional podem ser
vistos em Garcia (2006).
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de moda a fim de agregar valor a seus produtos. A Rodhia, pertencente ao setor
quimico e téxtil, ilustra esta questdo. A Rodhia introduziu a seda artificial em um
mercado dominado pelo algodao, |& e seda natural e, mais tarde, fibras sintéticas
como o nylon e o poliéster no Brasil — possibilitando um vestuario mais leve e barato.
A empresa desenvolveu uma politica publicitaria que vendia, além de suas marcas,
o imaginario da mesma como criadora de uma moda nacional de qualidade
internacional. Isto era realizado através de anuncios em revistas da época,
especialmente, na década de 1960, e através da realizagdo ou apoio a eventos de
moda (RODHIA, [2009]; BONADIO, 2009).

Segundo Almeida (2003), n&o apenas a Rodhia, mas outras industrias téxteis
referéncia da época, perceberam a necessidade de articular a aceitagdo de seus
produtos por um publico que, até o momento, depreciava o produto nacional. Com
este fim, passaram a negociar a apresentagcdo de seus tecidos nas colegbes de
costureiros brasileiros célebres e até de costureiros da Alta Costura francesa. E
importante destacar, como o faz Leitdo (2007), que os modelos criados na parceria
entre estas empresas e costureiros da Alta Costura ndo eram vendidos
industrialmente, emprestando apenas o seu valor simbodlico as marcas. Como
argumenta Lipovetsky (2006), a Alta Costura, a partir da segunda metade do século
XX, ao invés de langadora de moda torna-se uma instituicao de prestigio.

Os produtos desenvolvidos pela industria nacional ou artigos importados
chegavam ao consumidor por espacos de consumo que tomavam notoriedade: os
Shoppings Centers e as lojas de departamento. Segundo Padilha (2006), a
implantacdo de Shopping Centers no Brasil ocorreu a partir de 1960, mas sua a
grande expansao ocorre a partir da década de 1980. Ainda segundo esta autora, os
estados brasileiros que possuem o0 maior numero de shoppings, em ordem
decrescente, sdo: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Rio Grande do Sul.
Padilha (2006) afirma que tais estabelecimentos foram criados para uma minoria
elitizada da populagdo. Porém, mais recentemente tem surgido uma grande
quantidade de shoppings centers voltados para grupos sociais menos abastados e,
muitas vezes, tais estabelecimentos estdo localizados em regides periféricas e
possuem caracteristicas especificas visando a atender esta populagdo, como o
Shopping Campo Limpo, em Sao Paulo, estudado por SCIRE (2009).
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Ao menos no Brasil, as lojas de departamento sdo mais antigas que a
industria de shoppings centers. As lojas de departamentos Mesbla existiam no Brasil
desde o inicio do século XX, mas passaram a ofertar vestuario apenas por volta da
década de 1980. No sul do pais, o grupo Renner € uma das redes de lojas de
departamento nacionais de destaque’. O grupo Renner foi fundado em 1912 e se
tornou loja de departamentos em 1940. Em 1991, a empresa passou por uma
reestruturagcdo para se tornar uma loja de departamentos com especializagdo em
moda e, segundo a propria empresa, foi pioneira no pais a implantar em suas
colecdes o conceito de “estilos de vida” (LOJAS RENNER, 2010).

Assim como observado no caso da empresa Rodhia, o grupo Renner também
procurou associar sua marca ao mundo da moda: patrocinou eventos de moda como
o Floripa Fashion em Florianépolis, Santa Catarina, e utilizou espagos como estes
para desfilar suas novas cole¢des. A C&A, cadeia de lojas de departamento de
origem Holandesa instalada no Brasil desde 1979, patrocina evento similar em Porto
Alegre, Rio Grande do Sul — o Donna Fashion Iguatemi (C&A, 2010). Em 1979,
também foi o ano que a Riachuelo, que até entdo comercializava tecidos, passou a
vender roupas prontas para usar. Em 1993, a cadeia de loja de departamentos
Riachuelo definiu a moda como seu foco e, atualmente, tem como objetivo
popularizar a moda, ofertando produtos com estilo a precos mais acessiveis,
segundo a propria empresa (RIACHUELO, 2010).

Além destas, é possivel observar nas ruas e nos shoppings centers diversas
lojas de departamento que oferecem artigos de vestuario com apelo de moda,
algumas delas menores e com apelo mais popular, como a Sul Center Fashion,
localizada no centro de Porto Alegre. Esta, através de seu slogan, demonstra o
apelo concomitantemente popular e de moda: “Sul Center o barato que virou moda”
(SUL CENTER, 2010).

A oferta de vestuario em série, em que o cliente pode, inclusive, visualizar a
repeticdo dos modelos nas lojas, ndo impede a associagdo das mesmas a moda.
Isto ja revela uma diferenga em comparagdo com a moda de Alta Costura, na qual a

exclusividade, através da producdo de modelos unicos, € algo sagrado. Esta

" Um estudo relacionando a publicidade e os produtos oferecidos pela Renner com a questado da
identidade e do individualismo contemporaneos foi realizado pela pesquisadora que vos escreve em
seu trabalho de conclusdo de curso pela Universidade do Estado de Santa Catarina em: Franke
(2008).
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associagao (moda/vestuario produzido em série), tanto por parte do consumidor,
quanto por parte das industrias, ocorreu de modo gradual. Houve um processo em
gue o conceito de moda foi agregado aos produtos ofertados por esta industria e os
produtos inseridos num sistema de moda. Uma das formas de incitar tal associacao
foi a incorporacdo de marcas de moda ao vestuario produzido, e posteriormente
utilizado, em série. Como afirma Almeida (2003), nos anos 1990, as pegas ja nao
sdo mais andnimas, elas ganham “etiquetas”. Muitas vezes, tais etiquetas estéo
vinculadas a nomes de grandes estilistas ou griffes de moda — tornando-as mais

baratas e acessiveis.

Outro fator relevante do fendmeno de moda contemporaneo, marcado pela
moda industrial — em oposi¢do a moda artesanal da Alta Costura — é a importancia
das pesquisas sobre moda. A produgdo em grandes ciclos de produg¢ao e demanda,
segundo Baudot (2002), obrigaria as empresas e criadores a investigar a sua
clientela e prever seus desejos com antecedéncia, dando origem a “rua” como um
novo poder imperativo sobre a moda a partir da década de 1960. Observa-se mais
uma distincdo em relacdo ao periodo anterior quando a moda era concebida para os
saldes frequentados pelas elites ou aspirantes a, como foi observado anteriormente.
Portanto, o cotidiano, consumidores anénimos, grupos urbanos e manifestagdes
culturais, entre outros, tornam-se relevantes para a producdo e criacdo da moda

contemporanea.

Segundo Cobra (2007), autor da area de marketing, a pesquisa de tendéncias
€ um recurso de redugao de riscos para a industria. Segundo o autor, a cadeia téxtil
€ composta por um ciclo de cerca de 2 ou 2,5 anos e compreende desde a industria
quimica que produz os corantes e as fibras que produzirdo os fios, até os tecidos ou
malhas que serdo transformados em roupas e distribuidos ao varejo para serem
adquiridos pelo consumidor — no Brasil, atualmente, a cadeia téxtil € composta por
cerca de 30 mil empresas que geram cerca de 1,5 milhdo de empregos diretos
(ABIT, 2010). Portanto, estudos sobre moda, mercado, comportamento ou

tendéncias sao fundamentais e realizados em cada uma destas etapas.

No Brasil, ha algumas instituicbes que trabalham com pesquisa — de
consumidor, comportamento, tendéncia, mercado, etc. — produzindo informagdes ou

compilando-as por meio da participacao em feiras ou eventos, como: Use Fashion
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(2010); Box 1824 (2010); Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgéo
(ABIT, 2010); entre outros.

Além de pesquisas que visam o longo prazo, outra estratégia de empresas
para obter faturamento com moda € o modelo de renovacao rapida dos produtos
através da fabricagcdo dos mesmos em circuitos curtos. A Riachuelo afirma em seu
sitio na internet que, com a intencdo de divulgar com rapidez novas tendéncias,
adotou o conceito fast fashion (RIACHUELO, 2010). A moda rapida ou circuito curto
investe menos em pesquisa de moda a longo prazo, a empresa comega a produzir
apos analisar as apostas de outras empresas no mercado. Segundo Delgado (2008),
a loja de departamentos espanhola Zara é uma referéncia na aplicacdo deste
modelo. Neste caso, sendo a Zara possuidora de lojas em diversos paises, ha
necessidade de um planejamento de logistica mundial. Além disso, os produtos
devem ser criados de forma acelerada e os pontos de venda constantemente

reorganizados de modo que o cliente perceba as diferengas — as novidades.

Segundo Delgado (2008), modelo similar é utilizado por empresas do Bairro
do Bras e Bom Retiro na cidade de S&o Paulo, regido conhecida como pélo de
comeércio nacional e popular, onde sao adquiridas, sob a forma de atacado ou
varejo, pecgas de vestuario que serao distribuidas por diversas regides do pais. Estes
bairros, assim como a regido da Rua 25 de Margo, também em S&o Paulo, se
destacam pela intensa comercializacdo de mercadorias nacionais, importadas ou
contrabandeadas que se caracterizam pela diversidade ou pregos baixos (GODOY,
2008; TAUFER, 2010).

Assim, é possivel afirmar que se organiza de fato um sistema de moda, em
sentido amplo, neste pais. Diversos eventos séo criados para exibir, divulgar ou criar
prestigio para o vestuario e a moda produzidos: a partir de 1996, o que viria ser o
S&o Paulo Fashion Week; o Fashion Rio; eventos em shoppings centers como o
Floripa Fashion em Floriandpolis e o Donna Iguatemi, em Porto Alegre; revelagéo de
novos talentos em moda como o Rio Moda Hype; o Salado Internacional da Industria
Téxtil em Sao Paulo (FENIT), desde 1958; o Premiére Brasil, que tera sua primeira
edicdo em janeiro de 2011(PREMIERE BRASIL, 2010); entre outros.

Além disso, a profissionalizagdo dos agentes de moda é estimulada, a partir
da década de 1980, com a criagao dos primeiros cursos superiores na area de moda

no pais: Faculdade Santa Marcelina e Universidade Anhembi Morumbi, ambas em
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Sao Paulo; no sul, a Universidade de Caxias do Sul, em 1993 e a Universidade do
Estado de Santa Catarina, em 1996, entre outros. Até entédo, a fungdo de designer
ou criador de moda era executada por leigos ou autodidatas. Um dos primeiros
desafios foi encontrar um contingente docente qualificado para ministrar tais cursos,
além de criar um reconhecimento e espaco académico para o tema. Ja em 1950, a
socidloga Gilda de Mello e Souza escrevia sua Tese de Doutorado sobre moda na
Universidade de Sao Paulo, porém o preconceito e a desinformacédo da comunidade
académica impediram a incursao em pauta de tal tematica — disponivel em forma de
livro: Souza (1993). Meio século depois, a mesma instituicdo reconhece a
pertinéncia do tema e cria um instituto de pesquisa de moda. Contudo, ao longo dos
anos a profissionalizagédo do setor e o desenvolvimento de encontros e pesquisas
acerca da moda tém crescido (PIRES, 2002). Deste modo, em 2010 ja € possivel
presenciar o V Férum das Escolas de Moda ou o VI Coléquio de Moda (COLOQUIO
DE MODA, 2010). O desenvolvimento das escolas de moda no pais chega a tal
ponto que, em 2003, Almeida afirma (2003) que o Brasil € o pais com o maior

numero destes estabelecimentos no mundo.

2.2.3 Brasileiros e consumidores: ser, ver, viver e comprar

A industria de vestuario, os produtos comercializados e os ambientes de
consumo se modificaram ao longo do século XX, especialmente, em sua segunda
metade. A industria veste moda: a produgao de vestuario em larga escala ndo tem
apenas como objetivo a confeccao de pecgas simples e baratas, mas incorpora
pesquisa de moda, estratégias de organizagdo de tendéncias — langando-as ou
copiando-as — publicidade, setorizagdo por estilos de vida e gestdo de marcas. A
producao de vestuario passa a exigir qualificagao profissional: um saber reconhecido
e comprovado para criar, modelar ou pesquisar sobre moda. Os produtos ganharam
em sua elaboragéo fibras sintéticas, o que contribuiu em grande parte para seu
barateamento. A setorizacao por estilos de vida apresenta produtos diversos em cor,

forma, textura e valores simbdlicos; além de serem fabricados, distribuidos e
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consumidos em diversas partes do mundo. Os ambientes de consumo englobam
ruas, centros comerciais, shoppings centers e lojas de departamento que funcionam
também como espaco de passeio, lazer e sociabilidade. Diferente dos pequenos
armarinhos onde os produtos eram solicitados no balcdo, muitas vezes, sem preco
pré-fixado, o consumidor pode tocar, provar e combinar as pecas. Apelos
publicitarios séo visiveis e muitas lojas investem em pesquisa e constroem seu
espago de acordo com o cliente que desejam atrair. Tudo isto convive com o
comércio informal, artesanato, feiras e produtos falsificados e réplicas que aludem a

marcas de moda ja consagradas.

Além disso, houve uma disseminacao do fendmeno de moda: diferente das
décadas iniciais do século XX, este ndo se encontra restrito a uma minoria elitizada.
Nao apenas as elites, mas até as camadas mais baixas da populagdo passam a
consumir moda e a ser publico-alvo de diversas empresas deste setor. A rua torna-
se fonte de pesquisa e inspiracdo para a criacdo e langamento de novas modas e

nao apenas um espaco de banalizagdo de modas langadas em luxuosos saldes.

A disseminacao do desejo por moda apontada por diversos autores (CRANE,
2006; MCCRACKEN, 2003; LIPOVETSKY, 2006), o desejo pelo novo, pelo
aparentemente supérfluo e pela aparéncia, interfere na postura do individuo
enquanto consumidor empenhado na construgdo de si por meio dos objetos
simbdlicos. O estudo da postura do consumidor quanto as novas configuragdes do
fendbmeno de moda é relevante, especialmente, em um momento em que ha uma

estrutura favoravel a este tipo de consumo, como no caso do Brasil.

Deste modo, a constatagdo realizada por Crane (2006, p.29) pode ser
compartilhada neste estudo: “a natureza da moda mudou, assim como as maneiras

pelas quais as pessoas respondem a ela”.

A questdo decisiva para o estudo que estda sendo aqui realizado €, nas
palavras de Mello e Novaes (1998, p.573): “Todos podem agora comprar relogios
baratos, indispensaveis para a vida corrida e cronometrada da cidade”. Claro,
“todos” é uma generalizagao perigosa, mas € possivel supor que todos, em
potencial, poderiam participar deste consumo acessivel e do novo modo de vida que

passa a se instaurar.
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Este “todos” se refere a brasileiros em geral que, por vezes, sao
consumidores. Ao longo da segunda metade do século XX, os brasileiros viveram a
urbanizagao, a industrializagdo, o “progresso”. A ocorréncia destes fendmenos deu-
se de modos tao diversos quanto séo as diferengas culturais, econémicas, regionais,
historias e sociais de cada recanto deste pais. Seus habitantes viram crescer as
cidades e, muitos, foram até elas construir suas vidas. Viveram a transformagao de
espacos publicos e privados. Viveram periodos de otimismo e crescimento
econdmico, assim como o oposto. Viveram periodos democraticos, assim como

periodos marcados pelo autoritarismo e repressao de governos ditatoriais.

O consumo realizado em um camelédromo € apenas uma parte de um grande
fendmeno: a moda. O conjunto de fatos e fenbmenos levantados por este estudo
esta na condicdo mesma de existéncia e manifestacdo de um consumo popular de
moda no Brasil. Partindo deste cenario maior € possivel, em seu interior e ndo a
parte, chegar as condigbes contemporaneas do consumo popular de moda. Dando
sequéncia a este estudo, o proximo capitulo sera dedicado exclusivamente a
questao do popular e a investigacao do local e dos individuos que serviram de fonte

empirica para este estudo.
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3 APASSARELA DAS RUAS: CONSUMO POPULAR DE VESTUARIO E MODA

O consumo popular de moda envolve uma pluralidade de agentes, entre eles,
produtores, gestores, distribuidores, comerciantes e consumidores. Neste estudo,
conforme ja referido, o consumo popular de moda € investigado, sobretudo, a partir
das praticas e percepgdes de individuos que consomem itens de vestuario (blusas,
vestidos, saias, calgas, casacos, entre outros) em um camelédromo — espago
considerado exemplar de consumo popular. Este capitulo contextualiza o ambiente
que é foco do estudo, relacionando-o com o consumo popular no Brasil, em geral,
para posteriormente, expor e analisar os dados construidos no Camel6édromo

Shopping do Porto, em Porto Alegre.

3.1 O CAMELODROMO E O UNIVERSO DO CONSUMO POPULAR NO BRASIL

Produtos artesanais convivendo com produtos industrializados; repeticdo em
grande numero do mesmo produto ou a variagdo em cores e pequenos detalhes de
um mesmo modelo; produtos falsificados; produtos réplicas ou similares a alguma
marca de moda; comercializagdo de produtos das mais diversas origens
geogréficas, especialmente, da Asia e de pequenas confecgdes nacionais;
coexisténcia em pequenos espacgos de diferentes produtos, como bolsas, sapatos,
roupas, celulares, pilhas, 6culos e bijuterias; renovagao constante dos produtos em
exposigao; abordagem dos passantes pelos comerciantes; aceitagdo de cartdao de
crédito como forma de pagamento; a negociagao do prego final: a “pechincha” ou
“barganha”. O cenario descrito acima pode ser observado por caminhantes atentos

em ruas ou centros comerciais de diversas cidades do pais.8 Aqui, porém, este

® Cenario similar pode ser observado em Florianépolis, no Camelédromo municipal, visitado diversas
vezes durante os cinco anos em que esta pesquisadora ali residiu; na regido central da Cidade de
Sao Paulo, visitada em Setembro de 2010, além de outras visitas ao longo de anos recentes; no Rio
de Janeiro, também em sua regido central, visitada em periodos entre 2003 e 2009.
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cenario se refere ao Camelédromo Shopping do Porto, campo empirico deste
estudo, localizado no centro da cidade de Porto Alegre, capital do Estado do Rio
Grande do Sul. Local aqui escolhido ndo pela sua singularidade, mas por ser
considerado espago exemplar de realizagdo de um consumo popular generalizado e

em crescimento neste pais, como mostram os dados a seguir.

Segundo dados do censo 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2010), Porto Alegre possui pouco mais de 1,4 milhao
de habitantes. O comércio informal ja habita o centro desta cidade ha séculos
(Machado, 2004). Porém, ao longo do tempo, tanto o espago publico quanto os
comerciantes e os produtos em circulagdo mudaram. Na segunda metade do século
XX, o local de passeio da elite porto alegrense, consonante ao processo de
industrializagdo, explosao demografica e urbanizagdo, aos poucos passa a abrigar
migrantes em busca de trabalho e muitas pessoas de baixa renda. Nos anos 1980,
estava em alta o comeércio informal de produtos falsificados trazidos do Paraguai, no
final desta década, alguns dos comerciantes que o faziam foram regularizados e
chamados de camelds®. Ao longo do tempo, viu-se modificar os produtos em
circulacdo e o barateamento de muitos deles, em ambos os casos, especialmente
em virtude de mudangas tecnologicas. Enquanto em um momento a Fita K7 ou o
videocassete possuiam grande demanda, em outro, o CD e o DVD, cada vez a
precos menores, tornaram-se objetos requisitados, ainda segundo Machado (2004).
Antes de possuir a estrutura fisica atual, o Camelédromo de Porto Alegre estava
localizado nas imediagdes da Praga XV de Novembro e do Mercado Publico de
Porto Alegre, cada banca coberta por seu guarda-sol amarelo (llustragéo 1).

® Pormenores sobre a atividade de cameld e condigdes profissionais e sociais individuos que atuam
como camelés nao serdo explorados aqui, mas podem ser encontrados no estudo de Machado
(2004).
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llustragdo 1 (imagem de video): Antiga localizagdo do Camelédromo de Porto Alegre. Fonte: Video
Institucional do Camelédromo Shopping do Porto (SHOPPING DO PORTO, 2010).

Segundo Machado (2004), tal espago sempre foi marcado pelo conflito, tanto
pelo uso do espago publico, quanto pela ilegalidade de muitos dos produtos
comercializados'®. A fim de formalizar os comerciantes, apaziguar as relagdes que
envolvem aquele espacgo e revitalizar o centro da cidade, a Prefeitura Municipal
iniciou o projeto de construgdo de um camelédromo (Prefeitura de Porto Alegre,
2010). Este projeto deu origem ao Centro Popular de Compras (CPC), inaugurado
em fevereiro de 2009 e mais tarde denominado Camel6édromo Shopping do Porto
(SHOPPING DO PORTO, 2010); o novo espacgo localiza-se a alguns metros do

antigo local e pode ser visualizado na ilustragéo 2, a seguir:

' No caso do estudo de Machado (2004), a questdo da ilegalidade é fundamental porque a
pesquisadora estudou as praticas comerciais de individuos que se deslocavam até o Paraguai e
traziam produtos que revendiam no Brasil de modo ilegal. No estudo aqui apresentado, o foco esta no
consumidor e ndo no comerciante. No estudo de Machado (idem) encontram-se mais detalhes sobre
as praticas comerciais dos camelds e sacoleiros do centro de Porto Alegre.
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llustracao 2 (fotografia): Camelédromo Shopping do Porto. Fonte: O autor.

Este empreendimento ndo € caso isolado, centros populares de compras
similares podem ser encontrados em outras cidades brasileiras (BRANDAO, 2009;
SCALCO, 2009). O crescimento econbmico do pais e, sobretudo, do poder de
compra das classes C, D e E", tem despertado o interesse da iniciativa privada em
centros populares de compras, fazendo com que estes se tornem cada vez mais
numerosos e representativos. Porém, instituicbes que pesquisam e investem neste
setor afirmam que nao basta aproximar-se fisicamente, instalar-se proximo a regides
periféricas ou, simplesmente, oferecer produtos mais baratos para conquistar estes
novos consumidores. E necessario um trabalho estratégico e de adaptagdo aos
interesses e ao modo de vida do novo publico (SHOPPINGS..., 2010; ROSSI, 2010;

" A divisdo classificatoria de classes A, B, C ou D ¢ definida pelo critério de classificacdo econdmica
Brasil (CCEB) realizado pela Associagao Brasileira de Empresas e Pesquisas (ABEP). A classificagdo
refere-se ao poder de compra de tais grupos e ndo necessariamente a renda de cada um. Tal
categorizagao é baseada em uma pontuagao total obtida a partir da posse de determinados bens e
grau de instrugdo (ABEP, 2010).
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MAIOR, 2008). Portanto, ha um reconhecimento de particularidades que envolvem
consumidores de tais espagos e que tais particularidades n&do se restringem a

aspectos econémicos.

Além de camelédromos ou centros comerciais fechados, a rua se apresenta
como um espaco de realizacdo de consumo popular no Brasil. Além do movimento
de consumidores, ha transito de produtos entre estes, pois, diversos produtos
ofertados no varejo ou atacado de rua de um local sdo revendidos em lojas ou
centros comerciais de outros, como € o caso do comércio que se realiza no centro
de Sao Paulo e se redistribui pelo restante do pais — conforme abordado no capitulo
anterior. Segundo Machado (2009), embora grande parte dos objetos
comercializados no antigo camelédromo de Porto Alegre procedesse do Paraguai,
alguns comerciantes passavam, cada vez mais, a buscar mercadorias em S&o
Paulo, especialmente, na Rua 25 de Margo. Como este destino esta situado em
territorio nacional, as dificuldades legais referentes ao cruzamento da fronteira s&o
amenizadas e os proprios comerciantes alegariam que as mercadorias adquiridas
em Sao Paulo possuem qualidade superior, porém, o novo destino exigiria uma
viagem mais longa e cara (MACHADO, 2009).

O comeércio popular de Sao Paulo, em especial o Bairro do Bras, Bom Retiro e
da Rua 25 de Marco recebe diariamente milhares de compradores especializados
em revenda de todo o pais: os sacoleiros. Apenas o Bairro do Bras chega a receber
diariamente 80 mil destes consumidores (TAUFER, 2010). Naquele bairro esta
localizado o Shopping da Madrugada, que funciona diariamente das cinco as
dezessete horas e recebe cerca de 250 dnibus de sacoleiros de todo o pais, a cada
dia. Segundo uma comerciante do local, o lucro chega a ser de um real por peca,
sendo a venda centrada na quantidade e o pagamento em dinheiro, o prego baixo é
em virtude de o préprio fabricante ser o vendedor do produto, sem intermediario. O
Shopping da Madrugada possui cerca de 4,2 mil bancas, gera cerca de 30 mil
empregos diretos e é formado majoritariamente por ex-camelbs para ali transferidos
em 2005 (SHOPPING DA MADRUGADA, 2010; SHOPPING DA MADRUGADA...,
2009).

A regido central da cidade de S&o Paulo € um poélo nacional de consumo

popular. Segundo Geraldi (2009, p.11):
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Bras e Bom Retiro afirmam a exuberancia estética que impregna um dia a
dia brejeiro incorporando o trivial a8 sua maneira. Mesclam o improvisado, o
singelo e o banal (como o visual dos artistas de telenovelas) aos repertorios
lacrados, eruditos e hegeménicos da cultura “oficial” de moda (como as
tendéncias exibidas nas passarelas mundiais). Conseqientemente,
estimulam miscigenagoes, fazendo com que o jeito de vestir que propdem
nasca de um modo de costurar aberto e permeavel (GERALDI, 2009, p.11).

Desfiles de moda sao realizados periodicamente neste bairro, associando o
vestuario a venda ao conceito de moda e veiculando informagcbes de moda.
Entretanto, tais desfiles ndo tém como objetivo divulgar a moda da proxima estagao,
mas as roupas que estardo nas ruas ja um dia apdés o evento; € moda a pronta
entrega, afirma a organizagdo de um destes eventos (DESFILES..., 2010;
COMERCIO..., 2008). O Camelédromo Shopping do Porto também apresentou
desfiles de moda em seu espacgo: camelds, seus filhos ou pessoas proximas
atuaram como modelos desfilando as roupas |la comercializadas (SHOPPING DO
PORTO, 2010).

O surgimento e multiplicacdo de shoppings e centros comerciais populares
como o Camelédromo Shopping do Porto e o intenso volume de mercadorias
movimentado em regides como o Centro de Sao Paulo coincidem com o
crescimento econémico do pais e com o aumento do poder de compra de alguns
consumidores. Dados da Associagao Brasileira das Empresas de Pesquisa (ABEP,
2008) apontam para o aumento do poder de compra do brasileiro, principalmente, de
pessoas das classes populares. No inicio dos anos 2000, as classes C, D e E ja
representavam 87% da populagdo brasileira e detinham 71% do consumo,
movimentando cerca de 575 bilhdes de reais por ano — segundo dados do PNAD
2004, apresentados pelo grupo de pesquisa, consultoria e marketing Data Popular
(2006). A projecao para o final de 2010 € que tal percentual da populagado tera
movimentado 834 bilhdes de reais neste ano, afirma o publicitario e socio diretor do
Data Popular, Renato Meirelles (2010). Tais numeros indicam a importancia do
consumo realizado, especialmente, por individuos de baixa renda; o aumento do

consumo no Brasil, segundo o economista José Luiz Rossi Jr., € bom indicador da
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entrada no mercado de consumo de mais pessoas oriundas das classes C e D
(ALTA..., 2008).

Tal capacidade de consumo n&o diz respeito somente ao consumo de
vestuario ou ao consumo popular que aqui estd sendo investigado. Mas estes
numeros indicam algo: ha mais pessoas consumindo, assim como ha pessoas
consumindo mais. O estudo do consumo popular de moda e vestuario esta inserido
num contexto maior, que define ndo apenas que tipos de roupas estao expostos ou
quais serao possiveis comprar, mas todo um estilo de vida no qual o individuo
constroi sua identidade e se relaciona com os outros. Assim, o Camelédromo
Shopping do Porto ndo € um caso unico ou isolado, sua existéncia é consonante a
dindmica da sociedade a qual estd imerso e os produtos nele comercializados

contribuem para a construgao da vida social de seus consumidores.

Outro aspecto importante relacionado a moda e ao consumo popular na
sociedade brasileira é a presengca dos meios de comunicacao, especialmente da
televisdo, como mostram os estudos a seguir. Em estudo realizado por Jordao
(2009), sobre a relagao de trabalhadoras domésticas com midia, beleza e consumo
é constatada a grande influéncia da midia e, principalmente, das telenovelas sobre o
consumo e as nogdes de beleza das domésticas. Ainda assim, o consumo e a
incorporagao de nogdes de beleza por estas mulheres ocorrem de modo seletivo. A
pesquisadora constatou que o poder persuasivo da midia é limitado. Ela afirma que,
no caso da moda realiza-se a apropriagao, a negociag¢ao ou até a negacao do que é
exposto. Além da televisdo, a rua foi citada por estas mulheres como fonte de
informacdo de moda. A partir da analise dos dados empiricos, a pesquisadora
endossa as perspectivas desenvolvidas por autores como Martin-Barbero e Nestor
Garcia Canclini, afirmando que os setores populares seriam co-participantes nas
relacdes de forga, produgao e consumo, apropriando-se, negociando ou negando as
propostas da midia (JORDAO, 2009).

A televisdo, em particular, mostra-se um fator relevante relacionado ao
consumo, especialmente, as telenovelas exibidas pela Rede Globo (GONTIJO,
1989), presente em todos os Estados da Federagdo (RODRIGUES, 2007; GLOBO,
2010). Nos anos 1980, o aparelho de televiséo ja estava presente em 17 milhdes de
lares brasileiros e a Rede Globo alcangava 91% dos municipios do pais (GONTIJO,

1989). A televisao e as telenovelas seriam meios de levar informagao de moda onde
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0 acesso a revistas e desfiles, especialmente estrangeiros, é escasso (DURAND,
apud ALMEIDA, 2003).

Atualmente, segundo o Data Popular (2006), a média de televisor por familia
nas periferias de Sao Paulo é 1,5 unidade, sendo que 29,7% possuem aparelho de
DVD (60% destes comprados no ultimo ano) e apenas 7% tem acesso a internet em
casa. A televisdo € um meio de informacao importante neste contexto, visto que a
presenca de um meio que veicula informacdes sobre moda pode ser relevante nas
decisbes de compra. A televisdo apresenta-se como uma variavel importante na
difusdo de informagcbes sobre moda, devendo ser investigada junto aos
consumidores do Camelédromo, assim como outros meios de comunicagao, como

revistas e internet, além da rua e dos amigos como fontes de informagao de moda.

O acesso ao crédito é outro fator que contribui para o aumento do consumo e
para a emergéncia de um consumo popular no Brasil. No ano de 2007, a concessao
de crédito a pessoas fisicas aumentou 30% — segundo dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2008). Sciré (2009) concede importancia
fundamental ao crédito para o consumo de individuos de uma regido periférica de
Sao Paulo. Ela estudou as praticas de consumo daqueles relacionando-as a
implantagdo de um novo estabelecimento comercial voltado ao popular: o Shopping
Campo Limpo. Enquanto alguns consumidores se endividam, outros pagam
pontualmente suas faturas; muitos se utilizam do cartdo de crédito para realizar
compras no novo shopping que se estabeleceu na regido. A presenga do novo
shopping préximo a areas periféricas modificou alguns habitos dos moradores que
nao mais precisavam se deslocar ao centro da cidade para fazer compras e que
também passaram a utilizar o local como espago de lazer. Mas nem tudo mudou.
Algumas praticas de consumo, como as “sacoleiras” que vendem a domicilio, ndo se
extinguiram, assim como a concesséo de crédito informal e pessoal. Para a maioria
dos entrevistados, o investimento em roupas nao € visto como futilidade, mas ao
contrario: “[...] andar bem vestido e na moda constitui uma das prioridades dos
jovens. Nao raro que os entrevistados estivessem com roupas mais caras e mais na
moda que a pesquisadora” (SCIRE, 2009, p.134).

A construgédo da aparéncia destes individuos através do vestuario é realizada
por meio de varias fontes e formas, entre as quais o acesso ao crédito é relevante.

Porém, o acesso ao crédito por si s6 ndo define onde sera realizado o investimento
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— roupas, viagens, transporte, educagdo, moradia, saude, alimentagéo, etc — nem o
que o motivou. Cabe compreender as motivagdes para o consumo especifico de
vestuario e moda. Quando o desejo por moda, como argumenta Lipovetsky (2006),
esta disseminado pela sociedade, o aumento no poder de compra e 0 acesso ao

crédito apresentam-se como mais um componente para viabiliza-lo.

Uma pesquisa realizada pela Avon — marca de cosméticos e outros produtos
de beleza (AVON, 2010) — constatou que a brasileira € a mulher mais vaidosa entre
as 21 mil cidadas dos 24 paises pesquisados. Segundo a pesquisa, os produtos de
beleza sdo considerados uma necessidade e nao um luxo para 90% das mulheres e
87% afirmaram que trabalham muito por uma aparéncia melhor (DATA POPULAR,
2004). Manipular a aparéncia nao seria apenas relevante, mas percebido como
necessario para estas mulheres. Segundo Salquin (2000), “La idea de verse bien y
de competir con los pares no reconoce clases sociales”. Mesmo entre as classes
mais baixas a mulher articulara da melhor maneira os meios que dispde para

“arreglarse” (idem, trecho de entrevista).

Enfim, se o desejo por beleza e manipulagdo da aparéncia estdo presentes e
0 aumento do poder de compra e do acesso ao credito contribuem para viabiliza-los,
€ apropriado questionar-se sobre como este consumo sera realizado por diferentes
grupos de individuos, especialmente no Brasil, onde o consumo de classes menos
favorecidas economicamente se eleva, justamente grupos de individuos
historicamente excluidos ou desfavorecidos quanto ao consumo de moda e aos
jogos do parecer; cada vez mais, individuos tornam-se consumidores e adquirem

itens de vestuario em uma sociedade em que o fendbmeno de moda esta presente.
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3.2 BEM-VINDO AO CAMELODROMO SHOPPING DO PORTO

3.2.1 Aspectos metodoldgicos

Como ja exposto anteriormente, a pesquisa empirica deste estudo foi
constituida por duas etapas: uma pesquisa qualitativa de carater exploratério e uma

pesquisa quantitativa.

Os dados referentes a etapa qualitativa originam-se de estudo de observacao
e de entrevistas realizadas em campo com individuos que afirmaram haver
consumido algum item de vestuario naquele momento (calgas, blusas, casacos,
saias, vestidos, etc.). As entrevistas realizadas com estes consumidores foram
gravadas, nelas somam-se vinte individuos de sexo, idade e escolaridade variada:
homens e mulheres entre 16 e 49 anos com ensino fundamental, médio e superior
completos ou incompletos. Os mesmos foram interrogados a respeito de suas
percepcdes sobre aparéncia, moda e o Cameldédromo, sendo as entrevistas
estruturadas, com perguntas padronizadas a todos os entrevistados a fim de
comparar as respostas e, nelas, encontrar diferengcas (MARCONI, 2010). Além
destes, realizou-se entrevistas com comerciantes e individuos representantes da
empresa administradora do local. Neste caso, os dados foram construidos,
majoritariamente, a partir de entrevistas semi-estruturadas e dialogos. Entrevistas
semi-estruturadas possuem um roteiro de perguntas geralmente abertas que podem
ser reformuladas de acordo com as respostas do informante (COTANDA et. al.,
2008); participaram deste processo cerca de dez comerciantes e trés representantes
da empresa administradora; as perguntas realizadas eram abertas, concedendo
mais liberdade ao entrevistado, pois, aqui, ndo houve intencdo de comparar as

respostas e sim de explorar as questdes com mais amplitude (MARCONI, 2010).

A partir dos dados construidos nesta primeira etapa e do estudo tedrico, deu-
se inicio a etapa quantitativa, baseada em um questionario composto por treze

questbes fechadas e uma aberta, além das variaveis: sexo, idade, renda e
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escolaridade. As questbes visavam a obter dados a respeito dos consumidores
investigados quanto: a frequéncia no Camelédromo; ao grau de satisfagdo quanto as
roupas ali comercializadas; as motivacdes de compra; percepgcdes sobre consumo,
roupa, aparéncia e moda. As questdes investigam conceitos discutidos ao longo
deste estudo, como a associagdo entre moda e juventude, prazer e dinheiro e as
fontes de informacédo e referéncias de moda. Sobretudo, s&o investigadas as
relagdes entre as variaveis independentes: sexo, idade, renda e escolaridade, sobre
as variaveis dependentes: motivagcdo de compra e a atribuicdo de sentidos a moda,
a fim de responder as questdes que deram origem a este estudo e a interrogagdes
posteriores sobre as percepg¢des de individuos consumidores de um centro popular
de compras sobre moda e consumo de vestuario e as motivagbes e valores que

podem ser interpretados a partir de suas concepgoes e agdes de consumo.

A totalidade de individuos que consomem itens de vestuario no Camelédromo
Shopping do Porto é desconhecida, tampouco ha um cadastro ou uma lista que sirva
de suporte informativo sobre os mesmos, todavia, supbde-se ser uma populagéo
bastante numerosa. Sendo a populagdo a ser investigada desconhecida e as
informacdes sobre a mesma escassas, 0 processo de constru¢do ou extragao de
uma amostra foi longo e exigiu pré-testes — construir uma amostra consiste na
delimitacdo e selecdo de uma parcela ou subconjunto do universo ou populagéo
(MARCONI, 2010). O projeto inicial previa a selegdo de unidades de lojas que
comercializassem itens de vestuario e pudessem ser representativas do total de
lojas de vestuario do Camelédromo; os individuos que ali consumissem seriam
convidados a responder ao questionario, que seria dividido entre as lojas
selecionadas. Este procedimento de aplicagdo do questionario foi testado e apontou
falhas e novos caminhos para execugao da pesquisa: mesmo o comerciante tendo
aceito participar da pesquisa, a presenca do pesquisador préximo a mesma
atrapalhava a circulagdo de clientes em potencial deste e de outros comerciantes,
pois, 0 espago € pequeno e a circulagdo de pessoas grande, a presenga do
pesquisador tornava-se inconveniente; o consumidor tendia a recusar-se a participar
da pesquisa e a afastar-se daquele espago, causando angustia as comerciantes
préximos que o esperavam como possivel cliente. Posteriormente, realizou-se um
teste em que os questionarios foram deixados nas lojas e os préprios comerciantes

solicitavam ao cliente o preenchimento de questionario, porém, a presenca do
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pesquisador no momento da aplicagdo do questionario, ainda que o mesmo fosse
auto-aplicavel pareceu fundamental para supervisionar o desenvolvimento da
pesquisa: garantindo que o mesmo fosse respondido por apenas um individuo por
vez; que cada individuo respondesse apenas um questionario; transmitir a seriedade
da pesquisa ao informante e conceder-lhe as informacdes basicas e necessarias;
certificar-se de que a aplicagdo dos questionarios se distribua ao longo de diversos
horarios, dias e grupos de pessoas, de forma aleatéria — em uma loja o comerciante
poderia aplicar muitos questionarios ao mesmo tempo com um unico grupo ou
aplica-lo somente aos consumidores com 0s quais possui simpatia; limitando,
direcionando ou restringindo as unidades de analise. Quanto ao questionario, o teste
mostrou a pertinéncia de passar para o final do mesmo as perguntas sobre idade,
sexo, renda e escolaridade; passar a renda para valores numéricos em Reais ao
invés da quantidade de salarios minimos, fornecendo maior orientacdo e preciséo
aos informantes; adicdo de nota de agradecimento pela colaboragdo com a

pesquisa, propiciando uma relagao de cordialidade e cooperagao.

Realizados os testes, a reflexdo e as correcbes apontadas acima, a
construcdo da amostra definitiva baseou-se na interpelacdo aleatéria de individuos
no Cameldédromo que manifestaram algum indicio de participarem da categoria:
consumidores de vestuario do Camelédromo — ou haviam sido vistos adquirindo
itens de vestuario como camisetas, calgas, saias, blusas, bermudas ou vestidos em
alguma banca do Camel6édromo ou possuiam sacolas de compras ou mostravam
entre amigos as pecgas adquiridas, entre outras situagdes. Ainda assim, os individuos
abordados eram questionados se haviam adquirido algum item de vestuario naquele
dia no Camelédromo, informados a respeito da realizacdo de uma pesquisa sobre
consumo e convidados a participar respondendo isoladamente e individualmente, no
mesmo momento, um questionario. Este procedimento mostrou-se pertinente e foi
minuciosamente planejado, considerando: todos os seis dias da semana em que o
Cameldédromo é aberto ao publico; o horario de funcionamento, das 8hrs as 20hrs (a
aplicagao do questionario realizou-se entre as 9hrs e 19hrs, recorte realizado devido
ao movimento incipiente na primeira e ultima hora de funcionamento, nas quais
diversos estabelecimentos sequer estdo abertos); e o espago fisico, pois, o0s
consumidores foram abordados em diversas areas, nos corredores que interligam as

duas alas, nas pragas de alimentagdo, proximo a entrada ou saida e nos demais
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corredores. Todos estes procedimentos foram realizados a fim de aumentar a
probabilidade de que qualquer individuo que frequentasse o Camelédromo no
periodo da investigagcado e nele adquirisse itens de vestuario pudesse ser convidado
a participar da pesquisa. A amostra € composta por cem unidades de analise e a
aplicagcado do questionario estendeu-se por pouco mais de um més, entre Outubro e
Novembro de 2010, em dias aleatorios — respeitando o planejamento descrito acima.
Em cada etapa foram aplicados de 10 a 13 questionarios, cada qual guardado de
forma anbénima e sigilosa. Apds uma série de aplicagbes os questionarios
incompletos eram removidos, até alcangar cem unidades; alguns individuos nao
declaram idade, sexo renda ou escolaridade, assim, mesmo que a amostra seja
composta por cem individuos, na analise comparada de dados muitas vezes seréao
apresentados numeros compostos — ainda assim, estes representam menos de 10%

da amostra.

Métodos de amostragem probabilistica, como sugeridos por Marconi (2010) e
Huot (2002), em geral, necessitam de uma base de sondagem: “conjunto de
individuos inscritos em qualquer suporte, a partir do qual o investigador vai extrair a
sua amostra®” (HUOT, 2002, p.20), inexistente ou desconhecida no caso do
Cameldédromo Shopping do Porto. Entretanto, ainda que a constru¢do da amostra
nao tenha sido realizada segundo tais métodos, ndo ha evidéncias que os resultados
obtidos ndo possam ser manipulados enquanto dados estatisticos. A forma como foi
conduzida a pesquisa e construida a amostra ocupou-se de cautela, planejamento,
pré-teste, rigor metodologico, fundamentagdo tedrica e condugdo equivalente na
aplicacado de cada questionario. A amostra ndo almeja ser representativa quanto as
condicdes de sexo, idade, renda ou escolaridade da populagao, inclusive porque tais
dados referentes aquela sdo desconhecidos; os resultados sao considerados

verdadeiros para os individuos estudados.

A analise dos dados e os graficos construidos nesta etapa foram feitos com
auxilio de um programa de computador para o tratamento estatistico de dados:
Statistical Package for Social Science (SPSS). Nele foram realizados, sobretudo,
estudos de distribuigdo de frequéncia, a fim de conhecer os posicionamentos gerais
dos consumidores estudados, e cruzamentos de variaveis, a fim de conhecer

relacdes.
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3.2.2 Etapa qualitativa

As primeiras visitas ao camelédromo ocorreram algumas semanas apos a sua
inauguragao (Fevereiro de 2009), coincidindo com o periodo em que este estudo
comecou a ser construido. A medida que se caminha pelas ruas do centro de Porto
Alegre e se chega a este espacgo percebe-se a intensificagdo do movimento de
pessoas e das abordagens feitas por ambulantes, vendedores do comércio de rua e
panfleteiros, além dos sons dos anunciantes de corte de cabelo, venda de CD, DVD,

cursos ou, em dia de chuva, guarda-chuva.

Ao aproximar-se da entrada do Camelédromo avista-se o movimento
constante de pessoas que sobem e descem as escadas de acesso. Do lado de fora
do Cameldédromo, proximo as escadas ha individuos de méos aparentemente vazias
ou portando papéis com imagens de produtos e oferecem oculos, ténis ou bonés aos
passantes, em abordagem pessoal e relativamente mais discreta. Este cenario
convive com a circulagdo de policiais, o transito de veiculos e o vendedor de

pipocas.

Depois de optar entre subir pela singela escada rolante ou pela escadaria
convencional, a primeira visdo ao entrar naquele espacgo é a diversidade colorida de
produtos expostos. Calgados, oculos, jeans, artigos esportivos, malas, mochilas,
camisetas, eletrdnicos, capacetes e outros artigos para motocicletas e automoveis,
bolsas, entre outros. Ha diversos corredores, cerca de dois metros de largura cada
um. Chao, paredes e teto cinzas contrastam com o colorido dos anuncios
publicitarios, das fachadas das lojas, dos produtos em exposi¢do e do movimento
dos individuos que ali estdo. Junto a este cenario estdo os guardas a servigo da
empresa administradora, os comerciantes dentro ou fora das lojas, em pé ou
sentados cada um em sua cadeira ou banco dobravel e é claro, o publico

consumidor.

Na ilustracao 3 observa-se a entrada principal do Camelédromo:
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llustragdo 3 (fotografia): Entrada principal do Camelédromo. Fonte: o autor.

O Cameldédromo possui duas alas de concentragdo de lojas. A principal
entrada do camelédromo, através da Rua Voluntarios da Patria, da acesso a
primeira ala. Maior, possui cerca de 600 pontos de venda do total de 800. Desde
esta ala, o acesso a segunda se da por dois corredores que atravessam a Avenida
Julio de Castilhos (llustragdo 4). Estes corredores possuem parte de suas laterais
em vidro, possibilitando uma visdo panoramica desta regido do centro. Ao final
destes corredores ha bares e lanchonetes, em sequéncia, os demais 200 pontos de
venda e, ao final, uma area circulavel com praga de alimentacgéo, saldo de beleza e
lotérica. Ao circular pelos diversos corredores observa-se que nem todos os 800
pontos estdao ocupados. Alguns estdo fechados, especialmente na segunda ala.
Desde a rua, o Camelédromo possui outros acessos, especialmente escadas

rolantes desde o terminal de 6nibus e saidas laterais.
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llustracdo 4 (Fotografia): Corredor do Camelédromo sob a Av. Julio de Castilhos. Fonte:
Cameldédromo Shopping do Porto (SHOPPING DO PORTO, 2010).

Os artigos de vestuario ali comercializados possuem diversas procedéncias,
com ja abordado. Ha algum tempo, como afirma Machado (2009), muitos camel6s
passaram a buscar seus produtos em Sdo Paulo — e ndo mais no Paraguai. Os
comerciantes que ofereceram maior abertura para falar sobre a procedéncia dos
produtos que vendiam afirmaram viajar a Sdo Paulo para busca-los, alguns quase
toda a semana. Além disso, afirmaram que possuiam contatos e costureiras fixas
com 0s quais trocavam informacbes sobre moda ou encomendavam pecas e
modelagens, de acordo com tendéncias de moda ou desejos da demanda. Os que
possuiam fabricacédo propria, na regido de Porto Alegre, afirmavam a facilidade em
fabricar as pecgas assim que tinham conhecimento de alguma tendéncia. A televiséao,
a rua, a internet e revistas foram citadas pelos comerciantes como fontes de
informagdo de moda. Os comerciantes que trazem seus produtos do Paraguai
tendem a ser aqueles que comercializam copias, réplicas ou falsificagdes em geral —
roupas de times de futebol, marcas de moda esportiva ou outras — e os que
afirmavam trazer os produtos de Sdo Paulo tendem a ser os que vendem roupas

com menos apelo a marcas especificas e mais vinculadas a tendéncias de moda e,
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geralmente, de maior qualidade. Porém, isto n&o é regra, as trajetorias e qualidades

dos produtos, muitas vezes, sdo heterogéneas no interior de uma mesma banca.

llustracao 5 (fotografia): Banca de roupas lustracéo 6 (fotografia): Camisetas em
femininas. Fonte: O autor. exposicao. Fonte: o autor

llustragdo 7 (fotografia): Interior de uma banca no Camelédromo. Fonte: o autor.
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3.2.2.1 Notas sobre um novo espaco

Oriundos da formalizacao realizada pela Prefeitura Municipal, a maioria dos
comerciantes é formada por ex-camelbés da Praca XV. Constatou-se que o processo
de transferéncia foi mais complexo do que simplesmente abrigar e formalizar
comerciantes de rua. O processo de adaptacao ao novo espaco foi conflituoso e, por
vezes, tal conflito chegou ao plano fisico. A midia local noticiou diversos protestos
dentro do camelédromo, inclusive, devido ao lacre de pontos de vendas de camelbs
devedores (Correio do Povo, 2010). Os conflitos devem-se, especialmente, a dois
aspectos: o processo de adaptacdo dos comerciantes a novos modos de viver e
vender e a divisdo dos espacos no interior do Camelédromo. Mesmo nao sendo a
problematica deste estudo, aquelas questdes apareceram na pesquisa e, de alguma
forma, passam a estar relacionadas com o consumidor e o tipo de consumo que ali é

realizado.

Além de denunciarem desigualdades na distribuigdo das bancas, alguns
comerciantes denunciaram o repasse ilegal de espagos concedidos a camelbs para
outros individuos. Segundo informantes, alguns pontos de venda bem localizados —
proximo a entrada principal — teriam tanto potencial de lucro que seriam re-alugados
a outros individuos. Assim, o cameld passaria a negociar o seu espago com outro
comerciante, ilegalmente. Questdes como esta mostram a complexidade de um
espaco de consumo popular como o Camelédromo, ou seja, a diversidade de
agentes e interesses existentes. Apenas este aspecto poderia iniciar outra

dissertacao.

O préoximo aspecto tangente a este estudo refere-se a adaptagdo dos
comerciantes. Entre os comerciantes, a adaptagédo ao novo local é vista de modo
positivo para uns e negativo para outros. Os aspectos positivos apontados foram: a
conservagao dos produtos, por estarem ao abrigo da chuva e do sol; a seguranga do
local, que atrairia clientes que nao freqlientavam o espago anterior por medo de
furtos; a possibilidade de crescer como “micro-empresario”; a vantagem de estar em
um “shopping” e ndo mais na “rua”. Entre os aspectos negativos estdo: a cobrancga

de aluguel, as vezes, de valor abusivo, inexistente na rua; a perda de clientes que
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compravam por impulso, pois, segundo alguns comerciantes, o cliente estava de
passagem, via o produto e o comprava, enquanto no novo espago “s6 entra quem
quer comprar”; a desvantagem dos comerciantes que foram instalados na segunda
ala, onde haveria menos movimento e, consequentemente, menos vendas, tornando
impagavel o aluguel, assim como outras despesas; a estrutura do camelédromo que
nao lhes parecia muito atraente e por vezes permitia a entrada de agua da chuva.

Os comerciantes mais revoltados sequer aceitavam gravar entrevista.

O processo de adaptagao, segundo uma comerciante:

Eu entrei aqui com consciéncia que isso daqui seria uma transigao, criar
uma cultura nova, para o nosso publico, 0 nosso cliente que comprava na
impulsao, eles iam ter que aprender a entrar aqui pra dentro, se adaptar
com o nosso [ambiente] e, gracas a deus, as minhas clientes vieram me
procurar, e eu formei nova clientela aqui dentro. [...] aqui dentro eu trouxe
aquele meu cliente compulsivo da rua, que comigo vieram, e ja formei uma
clientela nova, uma clientela que circula aqui dentro, que eles nao vem aqui
sO por um item ou outro item que a gente vai indicando dos nossos colegas.
A gente vai tentando que o nosso cliente vai ser o cliente de todos. [...]
quero que ele crie o habito, se ele precisar de uma camisa ele vai vir aqui
comprar, se ele precisar de um remédio, se ele precisar pagar uma conta
ele sabe que aqui a gente tem uma lotérica bem segura, um atendimento
bom, se ele quiser almogar sabe que a gente tem um restaurante
(Informante, Mulher, 46 anos).

Outra comerciante fala sobre a relacdo entre a mudanca para o novo local e

os produtos ofertados:

O produto tivemos que mudar, tivemos que fazer uma adaptacao de varias
coisas, principalmente o produto, para o publico que a gente ja tinha que
também queria melhorias e o0s que vieram também vieram com a
expectativa de encontrar coisas novas, diferentes e ndés realmente se
adaptamos a esse sistema com a ajuda é claro da consultora que esta ai
que fez todo um trabalho de adaptagéo, a gente se encontra muito melhor
hoje (Informante, Mulher, 45 anos).
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Em geral, € possivel afirmar que os cameldés ou lojistas que se dizem
conscientes da necessidade de adaptacdo ao novo espacgo, sdo os que estdo ali
prosperando. Um “publico mais exigente” € motivo alegado por muitos comerciantes
quando falam sobre a necessidade de adaptacdo de seus produtos e formas de
venda. Porém, apesar de muitas praticas estarem em transformacéo, outras praticas
associadas ao cotidiano de um comércio popular e de rua permanecem, como as
relacbes informais e pessoais: a abordagem dos passantes, a negociagao dos
precos, o aproveitamento do espaco, vitrines altamente exploradas, a convivéncia

colorida entre os mais diversos produtos.

Ouviu-se também a administracdo do Camelédromo sobre as questdes que
envolvem o processo de adaptagdo ao novo Camelédromo. O constante movimento
na pequena sala de recepgao, assim como da midia local pelo Camelédromo, indica
que este é um tema recorrente no local. Segundo uma fonte da empresa, alguns
comerciante tém dificuldades de cumprir os horarios de abertura e fechamento das
bancas, bem como o funcionamento diario das mesmas; tais regras fariam parte de
um novo cotidiano, diferente das ruas, onde o comerciante teria relativamente mais
autonomia quanto ao seu trabalho — pois, o préprio cameldé poderia organizar seus

horarios e seu cotidiano de trabalho.

Devido a dificuldade de adaptacdo dos comerciantes e com a intengcado de
atrair mais clientes para o novo espaco, a empresa administradora do Camelédromo
decidiu investir na imagem do Camelédromo. A proximidade do porto e a alegria e o
colorido que deveriam ser aliados ao local deram origem ao nome e a logomarca do
Cameldédromo Shopping do Porto (o sol e as cores da bandeira do Rio Grande do
Sul nas letras). Uma consultora de imagem e uma estilista fazem parte da equipe
que desenvolve periddicos especializados em moda que sao distribuidos
gratuitamente em diversos pontos da cidade, tendo sido veiculadas, em 2009, duas
edigbes: a de agosto e a de dezembro. A revista, além de veicular informacdo de
moda, o faz utilizando os préprios camelds ou seus filhos e parentes como modelos.
Além da revista, desfiles de moda no Camelédromo contaram com aqueles
individuos como personagens. A utilizagdo de camelés ou pessoas ligadas a eles
como personagens destas revistas ou desfiles foi realizada, segundo fontes da
empresa, a fim de motiva-los e elevar a auto-estima como comerciantes e cidadaos.

Ainda segundo a Administradora, foi realizado pela empresa um trabalho de
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imagens das pessoas e do ambiente de vendas, através de cursos de qualificagcéo e
acompanhamento de profissionais da area de consultoria e moda. Portanto, o
Camelédromo Shopping do Porto desenvolveu ag¢des de investimento em moda e
imagem semelhantes as tomadas por grandes industrias téxteis ou lojas de
departamento, conforme exposto no capitulo anterior. Imagens do desfile de margo
de 2009 (ilustragao 8):

MDA ADULTO MODA MASCULINA

llustragdo 8 (imagem de revista): Imagens de desfile no Camelédromo. Fonte: Revista Shopping do
Porto, p. 7, N.1, Jul, 2009 (SHOPPING DO PORTO, 2010).

As questdes socioculturais e econémicas de adaptacédo e lucratividade dos
cameldés e os eventos de moda e investimentos em imagem realizados pela
Administracdo do Shopping do Porto estdo diretamente ligados ao publico
consumidor que la frequenta, pois, tanto os comerciantes quanto a Administracao do
Camelédromo estdo interessados em efetivar vendas, atrair e conquistar

consumidores.
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3.2.2.3 Consumidores: primeiros contatos

Hoje em dia moda é tudo o que tem dentro do guarda-roupa. (Informante,
mulher, 36 anos)

Cotidianamente observa-se a circulagao de pessoas no Camelédromo, que se
intensifica, especialmente, no horario de almogo (a partir das 12:30 horas) e,
principalmente, a partir das 16 horas e no sabado, dia em que o movimento &,
geralmente, grande. E comum observar homens e mulheres, jovens, adultos e
criangas: casais, grupos de adolescentes, familias, casais com criangas ou homens

e mulheres desacompanhados.

Observou-se grande presenca de homens e mulheres, jovens e adultos, que
frequentam o Camelédromo, aparentemente, sozinhos. A quantidade de homens
nesta condicdo foi surpreendente, ultrapassando a quantidade de mulheres
desacompanhadas, pois, estas marcavam sua presenga em grupos. Para confirmar
e ilustrar tal observagao foram realizadas contagens em trés observagdes (A, B e C)
de pessoas em trés espacos, dias e horarios distintos em periodos de 1 hora,
contabilizando uma unidade para cada individuo ou grupo de individuos que
transitavam em determinada dire¢do frente a pesquisadora. A seguir os resultados

sao expostos na tabela 1:
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Tabela 1 — Estudo exploratério sobre grupos de individuos que
frequentam o Camelédromo Shopping do Porto-

* numeros absolutos referentes a observacdes realizadas no més de Janeiro de 2010.

Consumidores observados no Frequiéncia numeros absolutos
Camelédromo
Observagoes Total
A B C
Grupos de mulheres 36 54 36 126
Grupos de homens 17 17 10 44
Casais 42 46 31 119
Adultos com criangas 30 68 15 113
Homens sozinhos 136 161 117 414
Mulheres sozinhas 119 105 79 303
Grupos de homens e mulheres 9 3 4 16

Fonte: estudo exploratério realizado pelo o autor.

Sem pretender oferecer dados conclusivos sobre os consumidores que
frequentam o Camelédromo, os numeros acima indicam a forte presenga masculina,
mostrando acertada a opg¢ao, desde o inicio deste estudo, de incluir homens na
investigacao. Além disso, esta observagao permite supor o uso do Camelédromo
como espago de lazer, especialmente, dos individuos que o freqientam em grupos,
casais ou criangas acompanhadas por adultos, sobretudo, por mulheres. Como
estas observagdes iniciais foram realizadas em um espago de tempo de verédo, foi

comum observar tais grupos consumindo sorvetes, com ou sem sacolas de compras.

Mesmo com o forte calor do verao de Porto Alegre, em dias em que registros
de sensacgao térmica chegavam aos 40 graus Celsius, houve movimento intenso no
cameldodromo. Entretanto, este movimento nem sempre se converte em vendas,
afirmam alguns lojistas. De fato, algumas pessoas abordadas afirmavam estar ali
somente para tomar sorvete, passear, conhecer o espago ou observar os produtos.
Geralmente, no periodo da tarde observa-se mais movimento do que no periodo da

manha. O Camelédromo fecha por volta das 20 horas, porém, algumas lojas ja
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fecham suas portas a partir das 18 horas, e o transito de pessoas se confunde com
o movimento dos lojistas e os ruidos do fechar das portas.

Vinte entrevistas com homens e mulheres de idade (entre 15 e 49 anos),
sexo, escolaridade e renda variada foram realizadas no Camelédromo, as mesmas
foram gravadas e, posteriormente, transcritas. Aos individuos que afirmaram haver
consumido algum item de vestuario naquele dia, interrogou-se sobre suas
percepcdes sobre aparéncia e moda. O termo “aparéncia” é utilizado como mais um
artificio para chegar as concepg¢des, motivacdes e valores que circundam o consumo
de moda. As perguntas foram abertas, com o objetivo de proporcionar liberdade de
resposta ao entrevistado, porém, estruturadas de forma padrdo, com o objetivo de

comparar as respostas.

Ao serem interrogados sobre “a aparéncia é importante para vocé?” a maioria
dos entrevistados, tanto homens quanto mulheres, responderam de modo afirmativo
a questdo. Entre estes, a questdo da aparéncia esteve relacionada ao olhar do
outro, a auto-estima e a definicao de si. A preocupagao quanto ao olhar do outro diz
respeito a ser “bem visto”: “uma pessoa com uma boa aparéncia € uma pessoa bem
vista” (homem, 27 anos); “com uma boa aparéncia vocé € bem recebido” (mulher, 40
anos). A aparéncia, aos olhos de alguns entrevistados, mostra-se fundamental para
a construcéo de relagbes sociais positivas através da aceitagcado pelo outro. A auto-
estima e a aparéncia como definidora de si foram as respostas mais numerosas. A
aparéncia: “é a auto-estima da gente” (homem, 49 anos); “para mim me gostar de
mim mesmo eu preciso me sentir bonita [...] ndo para os outros” (mulher, 22 anos);
“ela mostra o teu cuidado com o corpo, a valorizagao do corpo” (mulher, 25 anos); “é
um cartao de visitas” (mulher, 30 anos); “caracteriza a pessoa [...] mostra o jeito que

a pessoa €’ (homem, 15 anos).

Investimento na esfera da aparéncia como algo legitimo e promissor ilustra-se
também por meio da afirmacédo da vaidade enquanto cuidado e exaltagcado de si e
nao como algo supérfluo ou malévolo: “eu sou bem vaidosa, eu gosto de cuidar de
mim” (mulher, 26 anos). Tal afirmagao é possivel em uma sociedade que possibilita
o individualismo e o prazer e o cuidado de si no presente, tal como apontado por
Lipovetsky (2006). Cabe destacar que, no geral, enquanto as mulheres associaram a
aparéncia como definidora através de atributos objetivos, como corpo e beleza, os

homens a associaram a caracteristicas mais subjetivas, como carater e
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comportamento: “a aparéncia € importante porque a gente tem uma visdo assim, de

tudo [...] pela atitude da pessoa a gente analisa, assim, o intimo” (homem, 47 anos).

A qualidade da aparéncia enquanto “boa aparéncia” ou “ma aparéncia”,
também esteve presente nos relatos. Assim, a “aparéncia” foi afirmada importante,
enquanto uma “boa aparéncia” pareceu ser necessaria para uma convivéncia
positiva em sociedade, tanto nas relagdes pessoais quanto na obtengdo de um
emprego, por exemplo, como foi citado em duas entrevistas. Além disso, possuir
uma “boa aparéncia”, além de necessario, pareceu ser de responsabilidade de cada

um: o cuidado de si ou o cuidado com o seu corpo mostrara “o jeito que a pessoa é”.

Apenas um dos entrevistados afirmou que a aparéncia nao € importante: “o
que esta dentro é mais importante” afirmou uma jovem de 16 anos. Assim, supbe-se
que a aparéncia quando associada a algo simplesmente superficial € vista como
algo negativo. Porém, para a maioria dos entrevistados, o que esta “dentro” e o que
esta fora (ou aparente) se confundem, est&o interligados.

A maioria dos entrevistados possuia como nivel de escolaridade ensino
fundamental ou ensino médio, embora também estejam incluidos no grupo de
consumidores entrevistados, individuos que possuiam ensino superior completo.
Curiosamente, de todos os entrevistados, dois dos quatros individuos incluidos
neste ultimo subgrupo (ensino superior) afirmaram ser a aparéncia importante,
porém, como uma conotagdo negativa. Tais individuos afirmaram, entre suas
declaracbes, que a aparéncia “infelizmente € importante” ou que é importante
porque “a sociedade exige”. Supbe-se que esteja implicito neste discurso uma
possivel idéia de manipulagdo da sociedade que obriga os individuos a investirem
em sua aparéncia, de forma a serem, a partir da aparéncia, incluidos ou excluidos.
Entretanto, a maioria dos entrevistados, ndo pertencentes a minoria que possui
acesso ao ensino superior no Brasil, ndo pareceram ver na esfera da aparéncia
implicagbes negativas, ao contrario, observaram-na como fonte em potencial de
auto-estima e construgdao de relagbes com o outro a partir da comunicagao e
interpretacado de cddigos exaltados no nivel da aparéncia: no corpo, nas roupas, nas

atitudes.

Outro objetivo foi apreender o sentido atribuido ao conceito de moda pelos
entrevistados. A eles interrogou-se: o que significa moda para vocé? Diversas foram

as nogdes apresentadas sobre o fendmeno de moda. Ligando-o tanto ao que é igual
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quanto ao que é diferente: “significa o que todo mundo esta usando” (homem, 16
anos); “tudo o que é diferente” (mulher, 15 anos). No geral, € possivel afirmar que o
conceito de moda € por eles concebido como algo ligado a normas referentes ao

vestir e a formas de se vestir e comportar que se renovam constantemente.

A exaltacdo da individualidade através da manipulacdo pessoal da moda,
tanto no que diz respeito a roupa, quanto a atitudes, foi marcante nas falas de
muitos entrevistados: “a gente que faz a moda da gente” (mulher, 22 anos); “eu nao
sigo muito, eu fagco a minha moda mesmo” (mulher, 26 anos); “a moda é relativa,
importante € eu me sentir bem, ser adequado ao meu corpo, a0 meu ambiente, vai
da consciéncia de cada um” (mulher, 45 anos). A fala de um informante homem de

15 anos também ilustra esta questao:

Moda pra mim é o jeito que a pessoa gosta de se vestir. Bom, um monte de
pessoa gosta de se vestir do mesmo jeito, eu acho isso um absurdo. Tipo,
eu gosto de fazer o meu préprio estilo (homem, 15 anos).

Os argumentos levantados ao longo deste estudo sobre o reconhecimento de
si enquanto individualidade e a manipulagao da aparéncia como um dos meios para
a construgéo de si — sobretudo em Lipovetsky, 2006; Crane, 2006 e McCracken,
2003 — parecem se confirmar nas falas destes entrevistados. Ha o reconhecimento
de um conjunto de modas e normas quanto ao vestir, porém, caberia ao individuo,
sobretudo, articular a sua aparéncia de acordo com caracteristicas e contexto
préprios, ao invés de seguir cegamente alguma norma referente ao vestir. O
individualismo, o prazer e a satisfagao propria alegados por Lipovetsky (2006)
também estdo presentes no momento em que os entrevistados alegam a
necessidade de se “sentir bem” e de adaptar os artigos da moda ao seu corpo e ao
seu “jeito” de ser. Além disso, quando um consumidor afirma que “hoje em dia moda
€ tudo o que tem dentro do guarda-roupa”, ha uma relagdo temporal quanto ao
fendmeno de moda: “hoje em dia” € assim, a afirmacao da diversidade que envolve
a moda é valida para os dias de hoje, porém, provavelmente, ndo o é para outros

tempos. Entretanto, isso nao significa uma liberdade total do individuo perante a sua
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propria aparéncia. Mesmo alegando que “hoje em dia moda é tudo o que tem dentro
do guarda-roupa”, a entrevistada conclui: “tu tens que saber jogar as coisas”. Em
moda deve-se saber jogar: 0 uso da diversidade de pecas dentro do guarda-roupa e
da moda depende da escolha, da manipulacdo e da combinacao a ser realizada pelo
individuo. Em concordéncia com o que afirma Lipovetsky (2004), ha determinacgdes
sociais e regras, no entanto, atualmente, as sociedades sdo mais abertas e mais
plurais, ampliando o leque de escolhas e exigindo posicionamentos dos individuos.
Portanto, pode-se supor, a partir dos dados analisados até o presente, que, em
geral, a moda envolve um saber e um posicionamento perante si e perante a

sociedade para os individuos entrevistados.

As categorias de juventude e novidade argumentadas pela teoria investigada,
especialmente em Crane (2006) e Lipovetsky (2006), também apareceram nas
entrevistas: “moda significa juventude” (homem, 39 anos); “moda é importante (...) tu

n&o vai usar um trogo de 50 anos atras, né” (homem, 27 anos).

Destaca-se que o cuidado com a aparéncia ou uma “boa aparéncia’ nao
foram necessariamente relacionados a moda. Pessoas que afirmaram dar
importancia a aparéncia, ndo o fizeram o mesmo com relagdo a moda. Sendo o
conceito de moda, por muitos, associado a normas sobre o parecer, supde-se que
nem sempre tais normas sdo adequadas a determinados individuos, portanto, &
razoavel afirmar que a aparéncia é importante, bem como a vaidade e o cuidado
com o corpo e, ao mesmo tempo, afirmar que nao “segue” ou ndo se importa com
moda. Neste contexto, uma “boa aparéncia” dependeria de outros fatores, que nao o
acompanhamento ou uso de artigos de moda.

No imaginario de alguns entrevistados o conceito de moda também é
relacionado a dinheiro. Estes parecem relacionar moda a algo que possa ser
adquirido, em contraste com os dados anteriores que apontam para a moda mais
como algo a ser construido — a partir da manipulagao individual da aparéncia. A
relacdo entre moda e dinheiro apareceu especialmente em pessoas com faixa etaria
mais elevada: “nem sempre a gente tem dinheiro para acompanhar a moda” (mulher,
40 anos); “moda? Moda é o que meu bolso alcanga” (homem, 49 anos). Tal
posicionamento pode estar relacionado a faixa etaria dos entrevistados, porém, néo
se pretende realizar tal afirmagdo neste momento. A partir do estudo quantitativo,

realizado a seguir, sera possivel retomar esta questao.
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3.2.3 Etapa quantitativa

Os dados analisados nesta etapa foram construidos a partir da aplicagao de
um questionario a uma amostra de cem individuos consumidores de vestuario do
Camelédromo Shopping do Porto entre os meses de Outubro e Novembro de 2010.
Antes de analisar os dados referentes as motivacdes e percepgdes dos individuos

investigados, expde-se um estudo referente as caracteristicas da amostra.

A amostra compreende individuos de sexo, idade, escolaridade e renda
variadas e, ao final, apresenta as seguintes caracteristicas: 60% s&o mulheres e
40% homens; a faixa etaria contempla individuos entre 14 e 57 anos, ainda que
ampla, os mesmos encontram-se razoavelmente distribuidos — a idade foi
mensurada de modo escalar e, posteriormente, agrupada — e concentram-se na
faixa entre 14 e 29 anos e entre 30 e 44 anos, representando juntos 86,5% do total
da amostra, com predominancia do primeiro grupo. A alta representatividade de
jovens entre 14 e 29 anos neste estudo néo é suficiente para afirmar que este indice
€ representativo da populagcdo que frequenta o local, mas um indicio da grande
presencga de jovens naquele local; além disso, supde-se que estes tendem a aceitar
participar da pesquisa e responder completamente o questionario — dificiimente
conduzindo-o ao descarte. A escolaridade se concentrou entre os que possuiam
ensino meédio (38%), ensino superior (21%) e fundamental completo (18%) que,
juntos, representam 77% da amostra. Além destes, os individuos que estudaram
apenas até o sexto ano do ensino fundamental representam 10% da amostra; os
demais 12% possuiam formagdo em cursos técnicos, revelando consideravel grau
de escolaridade entre os individuos investigados. Os graficos 1 e 2 representam as

taxas de idade e escolaridade no interior da amostra:
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Grafico 1: Variagao de idade no interior da amostra. Fonte: o autor.
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Grafico 2: Variagdo de escolaridade no interior da amostra. Fonte: o autor.
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A renda se concentrou na faixa de 511 e 1022 reais mensais (38%), seguidos
dos que ganham até 510 reais (25%) — o equivalente a um salario minimo do
periodo no Rio Grande do Sul — posteriormente estdo os que possuem renda entre
1023 e 1600 reais (18%); estes trés grupos reunidos representam 81,8% da
amostra; ainda ha 11% que possuem renda entre 1601 e 2050 reais mensais; os
que possuem renda superior a 2050 reais mensais representam 7% da amostra,

conforme o grafico 3, a seguir:

M até 510 reais

B de 511 até 1022
[Ide 1023 a 1600
B de 1601 a 2050
[Jde 2051 a 2600
B de 2601 a 3000
Emais de 3000

Grafico 3: Variagao de renda no interior da amostra. Fonte: o autor.

Ainda que os integrantes da amostra possuam elevado grau de escolaridade,
a renda nao se apresentou de modo elevado, destaca-se que 63,6% dos individuos
estudados possuem renda de até 1022 reais; nao foi constatada relagao significante
ou crescente entre renda e escolaridade — a primeira como variavel dependente,
porém, constatou-se relacao significante entre renda e idade; 12% da variagdo em

renda € explicada pela variagao da idade.
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Ndo ha pretensdo de afirmar que os numeros aqui apresentados sao
definitivamente representativos do universo de consumidores de vestuario do
Cameldédromo, porém, dada a escassez de dados sobre esta populagdo, indicam
caracteristicas importantes sobre individuos que la frequentam e sido verdadeiros

para os individuos estudados.

Quanto a frequéncia daqueles no Camelédromo Shopping do Porto, 33%
afirmaram frequenta-lo “raramente”, 30% afirmaram frequenta-lo “uma vez ao més” e
28% afirmaram frequenta-lo “toda semana”. Apenas 9% afirmaram ser aquela “a
primeira vez” que compareciam ao Camelédromo. Logo, 91% destes consumidores
ja haviam fequentado e retornado ao Camelédromo, além disso, 58% o visitam ao
menos “uma vez ao més” ou “toda a semana”, revelando-se clientes relativamente
frequentes. Os dados apontam para uma relagdo entre a freqUéncia ao
Cameldédromo e a idade dos consumidores, pois, quando se eleva a idade, também
se eleva o indice de consumidores que frequéntam “toda a semana’ o
Camelédromo, assim como, quanto menor a idade, maior o indice de consumidores

que frequentam raramente o camelédromo, conforme o grafico 4:

Com que
Idade frequéncia
VOCé vem ao
de 14 a 29 anos de 30 a 44 anos mais de 45 anos camelédromo?

B¢ a primeira vez
Bltoda semana
11 vez por mes
B raramente

Grafico 4: |dade e freqiéncia ao Cameldédromo. Fonte: o autor.
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Dos consumidores investigados, apenas 2,1% afirmaram ndo estar satisfeitos
com as roupas que viam no Cameldédromo; 26,5% afirmaram estar um pouco
satisfeitos; e 71,4% afirmaram estar satisfeitos com as roupas que viam no
Cameldédromo. As mulheres tendem, levemente, a estar mais satisfeitas que os
homens, assim como os individuos com idade igual ou superior a 30 anos tendem a
estar mais satisfeitos que os mais jovens; confirmando tal tendéncia, os 2,1% que
afirmaram “ndo estou satisfeito” com as roupas vistas no Camelédromo sao homens
com idade igual ou inferior a 29 anos. Conforme abordado anteriormente, a idade
esta relacionada a frequéncia ao Camelédromo, portanto: enquanto os mais jovens,
entre 14 e 29 anos, estdo menos satisfeitos com as roupas que véem no
Cameldédromo e tendem a frequenta-lo “raramente”, os individuos com idade igual ou
superior a 30 anos tendem a estar relativamente mais satisfeitos e a frequenta-lo
“toda a semana” (homens) ou “uma vez ao més” (mulheres). Renda e escolaridade
apresentaram variagdes menos significativas quanto a frequéncia e satisfagéo
quanto ao vestuario comercializado no Camelédromo, mas os dados indicam que os
individuos que frequentam o Camelédromo toda a semana ou uma vez ao més
possuem escolaridade até o sexto ano, ensino médio ou formagao em curso técnico
enquanto individuos com ensino superior afirmaram frequentar raramente o
Cameldédromo e constituem a categoria relativamente menos satisfeita com os itens

de vestuario la comercializados.

Este conjunto inicial de dados indica que os individuos que vao ao
Cameldédromo, em geral, estdo satisfeitos com as roupas que véem e tendem a
retornar; os consumidores que frequentam mais seguidamente o camelédromo séo
homens com idade igual ou superior a 30 anos e os que estdo mais satisfeitos sao
mulheres na mesma faixa etaria; individuos com ensino superior e jovens sao 0s que
frequentam o Camelédromo raramente e apresentam menor satisfagdo com o
vestuario comercializado naquele local. Supde-se que o alto grau de satisfacdo do
total de consumidores investigados com o vestuario la comercializado (71,4% “estou
satisfeito”) represente uma aprovagao do mesmo e ndao uma frustracéo, rejeicdo ou
negacao do que la esta exposto ou sendo por estes individuos consumidos. Supde-
se que, se tais consumidores encontrassem neste espago apenas objetos baratos
desprovidos de outras qualidades materiais ou simbdlicas, este sentimento positivo

com relacao as roupas la comercializadas nao seria tao elevado.
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3.2.3.1 Moda: a perspectiva dos consumidores

Com o objetivo de compreender como os consumidores investigados
percebem o fendmeno de moda e sentidos a ele atribuidos, foram investigados quais
conceitos sao mais associados a moda por eles; se a moda desperta neles
sentimento de aceitagdo ou rejeicdo; onde obtém informagdes sobre moda; se
sabem mencionar algo que estd na moda; e se acreditam que a roupa que

compraram esta na moda.

Disponibilizou-se aos mesmos uma série de conceitos — enquanto variaveis a
serem mensuradas — e solicitou-se que fossem assinalados os que, em sua opiniao,
tivessem mais “a ver com moda”. Tais conceitos referem-se aos mesmos abordados
ao longo deste estudo e sdo oriundos da investigagdo tedrica ou do estudo
qualitativo, sdo eles: novidade, beleza, juventude, dinheiro, criatividade, imitagao,
roupa, roupas do momento, comportamento, luxo, bobagens e coisa de mulher. O
conceito “novidade” é utilizado para testar a associacdo do fendmeno de moda ao
novo e ao efémero; conforme argumenta Lipovetsky (2006), a moda esta
extremamente vinculada ao novo desde o seu surgimento — mudangas de valores
formadoras das préprias sociedades modernas, particularmente, o novo como valor,
tornaram possivel o surgimento de um sistema de moda no final da |dade Média.
“‘Beleza” é utilizado para testar o aspecto de sedugao e espetaculo que envolve a
moda contemporanea, segundo Lipovetsky (2006), estes sao caracteristicos de uma
sociedade que valoriza o prazer e adoragdo de si, porém, segundo o autor, a
seducdo e os cuidados com a beleza ainda estariam mais associados ao universo
feminino; “juventude” foi associado a moda pelos respondentes na etapa qualitativa
e identificado por Crane (2006) como um valor para as sociedades contemporaneas;
testa-se também a associacdo de moda a “dinheiro” a fim de investigar o quanto
estar na moda requer poder aquisitivo — 0 que endossaria perspectivas de distingao
social, nas quais o posicionamento do individuo no sistema de moda dependeria de
sua renda e classe social (BOURDIEU, 2007; SIMMEL, 2008); “imitagdo” deve
mensurar a percepgao dos individuos quanto a moda massificada ou, de algum
modo, imitativa, como afirma em entrevista este consumidor: “Eu ndo gosto muito de

andar igual a ninguém” (informante, homem, 27 anos); “criatividade” como a
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capacidade de criar associada a moda, tanto como criadora do novo pela industria,
quanto a capacidade dos individuos de criar e langar novas modas ou um “gosto
pessoal’ (LIPOVETSKY, 2006, p.44), a partir das modas e produtos ja existentes —
aspectos da moda contemporanea também segundo Crane (2006). Além disso,
especialmente no que diz respeito a capacidade individual de criar e construir a
prépria aparéncia, “criatividade” destacou-se no estudo qualitativo.

” 113

“‘Roupa”, “roupas do momento” e “comportamento” indicam a percepg¢ao dos
respondentes quanto a moda: apenas manifestagcdo material (roupas) ou abrange
aspectos subjetivos, como “comportamento”, na busca de mensurar a associagao do
fendbmeno de moda a modos de conduta, para além do ato de vestir-se; além disso,
as variaveis referentes a roupas devem mensurar se “roupas” em geral séo
associadas a moda ou apenas “‘roupas do momento” — ou “o0 que todo mundo ta
usando” conforme afirmou uma informante (mulher, 16 anos) no estudo qualitativo.
No caso de “roupas do momento”, a capacidade de acdo e criacdo de moda por
parte do consumidor torna-se mais limitada, pois, participar da moda passa a estar
associada ao massivo e a aquisicao e uso de roupas do momento e ndo qualquer

outra.

Segundo Lipovetsky (2006), o luxo era extremamente vinculado a moda no
passado, porém, na medida em que a moda iniciou seu processo de disseminagao e
deixou de ser inacessivel, deixou de identificar-se com luxo supremo; portanto,
investiga-se a associagao entre “luxo” e moda para os consumidores em analise.
Investiga-se a moda como algo futil ou desprezivel a partir de sua associagédo a
‘bobagens”. Conforme observado na literatura, o wuniverso masculino ¢é
frequentemente excluido dos estudos sobre moda, assim, investiga-se se moda é

percebida como “coisa de mulher” entre os respondentes.

Nao foi estipulado um numero fixo ou minimo de conceitos a serem
assinalados, solicitou-se, porém, que os assinalados somassem ao maximo seis, de
modo a estimular a tomada de posigéo e a reflexdo sobre a relevancia dos conceitos
escolhidos, evitando escolhas aleatdrias. Os conceitos mais e menos associados a

moda se distribuem conforme o grafico 5:
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Para vocé, o que mais tem a ver com moda?

B Frenquéncia de associag¢ao do conceito ao fendbmeno de moda - em valores
percentuais
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Grafico 5: Conceitos associados a moda pelos consumidores estudados. Fonte: o autor.

“‘Novidade” foi o conceito mais assinalado pelos respondentes. Como foi
analisado ao longo deste estudo, especialmente, através de Lipovetsky (2006), o
carater de novidade é vital para o fenbmeno de moda, pois, segundo ele a moda
surgiu com o rompimento com as sociedades tradicionais em dire¢do a valorizag&o
do novo e do presente. Além de assinalado pela maioria (70%), este conceito
mantém relativa distancia dos outros, distante 17 pontos percentuais de
“criatividade” e 27 pontos percentuais dos seguintes. “Criatividade” foi o segundo
conceito mais associado a moda pelo total de respondentes. “Beleza” (43%), “roupas
do momento” (43%) e “roupa” (41%) também foram assinalados de forma recorrente
entre os respondentes — quando comparados as demais variaveis exploradas na

mesma questao.

Assim, o fendbmeno de moda apareceu altamente associado ao novo, a
capacidade de criar, ao universo da beleza e da sedugdo; ao plano do visivel: da
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beleza e das roupas. A divisdo dos consumidores entre “roupa” e “roupas do
momento” demonstra que, sim, as roupas sdo bem notadas como espacos de
manifestacdo da moda, porém, ndo apenas as “roupas do momento” o sdo, mas
roupas em geral — a maioria dos consumidores que assinalou estes conceitos
assinalou ou um ou outro, portanto: para alguns consumidores moda esta associada
a roupas em geral e ndo a roupas do momento, assim como o inverso também é

verdadeiro.

“Coisa de mulher” é associada a moda por 26% dos respondentes. Ou seja,
para 74% dos respondentes os outros conceitos sdo mais indicados como
associados a moda do que “coisa de mulher’. Constantemente explorado na
literatura consultada, “juventude” foi associado a moda por apenas 24% dos
respondentes, ndo se mostrando, portanto, uma variavel relevante nesta etapa da
pesquisa, ao menos como conceito altamente associado a moda. Para 76% dos
respondentes, os outros conceitos sdo mais indicados como associados a moda.

Os conceitos menos associados a moda ou assinalados por 20% ou menos
dos respondentes sdo: “‘comportamento” (20%); “dinheiro” (17%); “luxo” (8%);
“‘bobagens” (5%); “imitacao” (2%). O fato de serem pouco assinalados nao significa
que 0s mesmo nao sido Uteis para compreender a percepcdo dos respondentes
sobre moda, ao contrario, eles sdo muito importantes, pois, indicam o que nao é
associado ao fendmeno de moda pelos respondentes e ajuda a compreender as

percepcdes que os mesmos desenvolvem sobre o fendbmeno.

Os dados apresentados acima referem-se a percepcdo do total de
consumidores que compdem a amostra. Por meio destes dados é correto afirmar
que a percepgao do fendbmeno de moda dos consumidores investigados esta mais
proxima a novidade, criatividade, beleza e roupas — do momento ou em geral — e
mais distante de imitagdo, bobagens, luxo e dinheiro. Entretanto, quando
considerada a variabilidade de renda, sexo, idade e escolaridade no interior da
amostra, os dados revelam tendéncias importantes, apresentando fortes relacbes
quando da incidéncia da variavel sexo, seguida da variavel idade.

A variabilidade do posicionamento de homens e mulheres quando
interrogados sobre “o que para vocé mais tem a ver com moda?” é descrita através
de valores percentuais relativos a frequéncia com que cada conceito foi assinalado
pelos individuos de cada sexo nas tabelas 2 e 3. A seguir, Tabela 2:
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Tabela 2 — Representatividade dos conceitos associados a moda segundo o

sexo*

*Valores percentuais entre os homens e entre as mulheres que assinalam o conceito a esquerda

Conceitos assinalados pelos consumidores em
resposta a pergunta: O que para vocé mais HOMEM (%) MULHER (%)
tem a ver com moda?
Novidade 56,4 80,0
Criatividade 28,2 68,3
Beleza 28,2 51,7
Coisa de Mulher 51 38,0
Juventude 23,1 25,0
Comportamento 15,4 23,3
Luxo 5,1 10,0
Roupas do Momento 46,2 40,0
Roupas 43,6 38,3
Dinheiro 25,6 11,7
Bobagens 51 50
Imitacao 2,6 1,7

Os quadros em azul representam o agrupamento dos conceitos que apresentaram maior
representatividade para os homens e para as mulheres.

Fonte: estudo quantitativo realizado pelo autor.

A associagao entre moda e novidade, ja evidenciada anteriormente, mostra-
se frequente, sobretudo, por mulheres: 80% das mulheres assinalaram “novidade”,
enquanto, entre os homens, 56,4% o fizeram; portanto, entre as mulheres o conceito

possui maior representatividade quando comparado aos homens.

“Criatividade” foi altamente associado a moda pelos individuos estudados,
sendo assinalada por 53% deles. Porém, ao analisar o mesmo posicionamento
separadamente em homens e mulheres, os dados demonstram forte relacédo entre o

sexo do informante e a variagdo inversa de seu posicionamento: enquanto 68,3%
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das mulheres associaram moda a criatividade, 71,7% dos homens n&o o fizeram.
“Criatividade”, portanto, € significativamente mais associada a moda pelas mulheres
do que pelos homens. Este dado, por um lado, demonstra diferencas de percepgao
em relagdo a moda segundo o sexo, por outro, demonstra a relevancia deste
conceito para a percepgdo do fenbmeno de moda por um grupo especifico
(mulheres). No caso das mulheres, associar moda e criatividade (68,3%) € coerente
com associar moda e novidade (80%); o fato de atribuir “criatividade” @ moda néao
revela, no entanto, a quem ¢é legitimado o poder de criar — se o individuo somente
segue ou copia modas criadas pela industria ou se ele também possui a capacidade
de criar modas. Porém, com auxilio do estudo qualitativo, supde-se que esta
capacidade de criar nao esteja ligada apenas aos novos langamentos e criagdes da
industria da moda, mas a propria nogdo de moda contemporanea como mais aberta,
diversificada e flexivel, como alegada por Lipovetsky (2006) e Crane (2006) e
presente nos discursos de algumas das consumidoras estudadas quando as
mesmas afirmam que: “hoje em dia moda € tudo o que tem no guarda-roupa”; que
‘eu fago a minha moda mesmo”; ou que “a gente que faz a moda da gente”. Além
disso, enquanto “criatividade” foi altamente representativo para as mulheres,
“imitac&o”, “luxo”, “dinheiro” e “bobagens” foram 0s menos representativos. Supbe-se
que a associagao entre moda e criatividade realizada por estas mulheres é coerente
com o argumento desenvolvido por Lipovetsky (2006) sobre a capacidade de criagéo
e manipulagdo da aparéncia aliada a moda desde o seu surgimento através do
desenvolvimento de um “[...] poder de iniciativa sobre o parecer” (idem, p.34) que se
encontraria reforcado na moda contemporanea devido ao desenvolvimento do
individualismo. Os homens, porém, ndo apresentam o0 mesmo posicionamento que
as mulheres: apenas 28,2% deles associaram “criatividade” a moda, enquanto
46,2% deles associaram “roupas do momento” a moda, portanto, para eles as
afirmag¢des acima, a principio, ndo sdo validas. Ainda assim, relacionar moda e
criatividade em um ambiente que comercializa produtos constantemente vinculados
a imitagdo ou cépia — um camelédromo — nao deve ser algo fortuito, mas um

indicador da complexidade das relagdes de consumo que la sdo estabelecidas.

“‘Beleza”, “coisa de mulher”, “juventude”, “comportamento” e “luxo” também
sao mais associados a moda entre as mulheres do que entre os homens. Destaca-

se que, entre as mulheres, 38% associaram moda a “coisa de mulher” e entre o total
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de individuos que assinalaram “coisa de mulher” 92% sao mulheres. Assim, moda foi
associada a “coisa de mulher” predominantemente pelas proprias mulheres e pouco
pelos homens, revelando a percep¢cdo de moda enquanto “coisa de mulher” ligada
mais ao imaginario feminino do que ao masculino. Entre os homens, 94,8% nao
acreditam ser a moda algo exclusivo ao publico feminino, por consequéncia, unem-
se ao universo da moda e devem ser produtivos objetos de estudo para

pesquisadores do fendbmeno de moda.

“‘Beleza” é outro conceito bastante representativo para as mulheres, ele
forma, junto a “novidade” e “criatividade”, o grupo dos conceitos majoritariamente
associados a moda pelas mulheres; sendo assinalado por 51,7% delas e apenas por
28,2% dos homens. Sendo que a percepgao sobre o fendmeno de moda pelas
mulheres envolve “beleza” e, segundo Lipovetsky (2006), o universo da beleza,
coqueteria e seducdo é prioridade das mulheres, é coerente que as mesmas
percebam a moda enquanto “coisa de mulher”; ja para os homens, os trés conceitos
mais associados a moda sao “novidade”, “roupas do momento” e roupa” (acima de
40% dos homens os assinalaram) e, vendo-o deste modo, ndo compreendem o

fendbmeno de moda enquanto coisa de mulher.

A associagao entre moda e “juventude” ndo apresentou diferenga significativa
entre homens e mulheres. Por mais que modos de conduta ou comportamento
estiveram presentes nos relatos dos consumidores investigados na etapa qualitativa,
“‘comportamento” ndo apareceu de modo representativo no estudo quantitativo,
sendo assinalado por 20% dos respondentes ao questionario. Ainda assim, tal
conceito foi mais representativo para as mulheres, entre elas, 23,3% o assinalou.
Deste modo, a partir dos dados analisados até o momento, é possivel afirmar que os
consumidores estudados percebem o fendbmeno de moda relacionado mais a esfera

do vestuario e da aparéncia do que a esfera das acdes e de modos de conduta.

Tanto para os homens, quanto para mulheres, “luxo”, como conceito
relacionado a moda, foi pouco representativo. Elas, porém, o marcaram quase duas
vezes mais que os homens (5,1% dos homens e 10% das mulheres assinalaram
“luxo”). O argumento de Lipovetsky (2006), que a moda contemporanea nao é mais
exclusivamente associada ao luxo, € verdadeiro para os consumidores investigados,
assim como a idéia de disseminagdao da moda, conforme abordado nos capitulos

anteriores, parece se refletir no discurso dos consumidores estudados. Segundo
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Lipovetsky (2006, p.115): “[...] os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de
aparecer, nas classes populares, como um fendmeno inacessivel reservado aos

outros; tornaram-se uma exigéncia de massa”.

Os conceitos mais representativos para os homens se comparados aos
assinalados pelas mulheres s&o: “Roupas do momento”, “roupas”, “dinheiro”,
“‘bobagens” e “imitagcdo”. Isto n&o significa os conceitos citados acima foram os
conceitos mais assinalados pelos homens, mas significa que: a adesao entre os
homens a estes conceitos € maior do que a adesao entre as mulheres — conforme é
demonstra-se na Tabela 2. Deste modo, a percep¢ao de moda que envolve “roupas

do momento”, “roupas”, “dinheiro”, “bobagens” e “imitagdo” tende a ser manifesta por

homens.

Por meio da analise da Tabela 2 foi possivel estabelecer uma analise
comparativa da ades&o de cada categoria de sexo (homem e mulher) aos conceitos
disponibilizados. Dentre os conceitos disponibilizados, conceitos mais associados a
moda pelos homens e mulheres que participaram deste estudo podem ser

visualizados através da Tabela 3:

Tabela 3 — Os conceitos mais representativos para homens e mulheres

em resposta a pergunta: O que para vocé mais tem a ver com moda?*

*0s seis primeiros em valores percentuais referentes a cada sexo

Homem Mulher

Novidade 56,4% Novidade 80,0%
Roupas do Momento 46,2% Criatividade 68,3%
Roupas 43,6% Beleza 51,7%
Criatividade 28,2% Roupas do Momento 40,0%
Beleza 28,2% Roupas 38,3%

Dinheiro 25,6% Coisa de Mulher 38%

Fonte: estudo quantitativo realizado pelo autor.
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Em relagcdo a idade, individuos com idade igual ou superior a 45 anos,
majoritariamente, associaram moda a “roupas do momento”, enquanto entre os
individuos com idade inferior a 45 anos a tendéncia é inversa. Portanto, moda
refere-se a roupas do momento, especialmente, para homens e individuos de idade
elevada e nado para mulheres e jovens. Além dos homens, as categorias de
individuos que mais associaram moda a “dinheiro” foram os que possuem idade
entre 30 e 45 anos; a variavel renda ndo mostrou variagéo significativa com o fato de
associar ou nao “dinheiro” a moda. “Bobagens”, ainda que demonstre maior
representatividade para os homens, ela € muito pequena: 5,1% deles para 5% delas.
A percepgao quanto a este conceito difere mais signitivamente quanto a variagao de
idade: “bobagens” foi assinalado exclusivamente por jovens entre 14 e 29 anos,
ainda assim, os individuos que assinalaram este conceito representam apenas 5%
do total de consumidores estudados. Portanto, o universo da moda n&o parece ser
bobagem para grande parte dos consumidores investigados (95%). Este dado,
somado aos anteriores, demonstra a representatividade da moda e da esfera do

parecer para os individuos estudados.

Apenas 2% dos consumidores estudados associaram moda a “imitagao”; o
conceito menos associado a moda tanto por homens quanto por mulheres, sendo
levemente mais representativo para os homens. Claro que isto n&o € suficiente para
afirmar que, para estes consumidores, a moda nado se manifeste por meio da légica
da distingao/imitagcdo ou que estes consumidores ndo obedecem a uma légica da
imitacdo, seja de status social ou outra. Segundo a teoria da distingdo de Bourdieu
(2006), as praticas de imitagao ou distingdo de status social compdem o habitus de
classe e este é endégeno e inconsciente. E correto afirmar apenas que, em geral, os

consumidores estudados ao menos nao associam moda a algo imitativo.

Os dados analisados acima apontam para a percepgdo sobre moda dos
consumidores de vestuario do Camelédromo Shopping do Porto que participaram
deste estudo. As variaveis idade e sexo mostraram-se mais significativas quanto a
variabilidade dos conceitos associados ou ndo a moda, em detrimento da renda ou
da escolaridade. O fendmeno de moda € menos percebido pelos consumidores
estudados como imitagdo, bobagens e luxo e mais frequentemente percebido
enquanto novidade, beleza e roupas, do momento ou em geral; quando mais

fortemente associado a roupas do momento e dinheiro para adquiri-las, tal
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percepcao tende a ser manifesta por homens. Nesta questdo solicitou-se aos
respondentes que assinalassem, ao maximo, seis conceitos; observou-se tendéncia
entre os homens de assinalar menos conceitos que as mulheres — em média,
enquanto elas assinalaram quatro conceitos, os homens assinalaram trés conceitos,
aproximadamente. Além disso, mulheres constituem 60% da amostra, portanto, os
dados referentes a 100% da amostra tendem a salientar a percep¢édo feminina
quanto a moda. Deste modo, os dados foram analisados considerando sempre a
variabilidade no interior de cada categoria (de sexo, idade, renda ou escolaridade)

em valores percentuais para, posteriormente, investigar relagcdes entre as variaveis.

A fim de seguir a investigacdo sobre as praticas de consumo de vestuario
dos individuos estudados, sobre 0 modo como os mesmos percebem a moda e o
que compreendem como estar na moda foi-lhes interrogado: a) a fonte que utilizam
para saber o que esta na moda; b) mencionar algo que esta na moda; c) sobre a
roupa que compraram estar na moda; d) sobre a crenga de que para estar na moda

€ preciso ter dinheiro.

A televisdo, a rua e os amigos foram os meios de informacéo de moda mais
citados; o que esta na moda é conhecido pelas mulheres, sobretudo, através da
televisdo, seguido das amigas; e para os homens por meio da rua, seguido da
televisdo. A rua também foi o meio de informagado de moda mais citado pelos jovens
(entre 14 e 29 anos) e pelos individuos com mais de 45 anos; e a televisao foi mais

citada pelos consumidores com idade entre 30 e 44 anos.

Conforme ja abordado (ALMEIDA, 2003; GONTIJO, 1989; JORDAO, 2009), a
televisdo apresenta-se como grande meio difusor e informativo de moda. Entretanto,
outras fontes como, a rua e os amigos, apresentaram relevancia semelhante a
televisao: “televisdo” foi assinalada por 33% dos consumidores estudados, “rua” por
28% e “amigos” por 27%; foram disponibilizados além destes, “internet”, “revistas”,
“nao sei sobre moda” e “outros” e solicitado aos consumidores que assinalassem por
quais destes eles tinham conhecimento o sobre o que esta na moda. Internet (13%)
e revistas (15%) foram menos representativos enquanto meios de informagao de

moda para estes consumidores.

“‘Nao sei sobre moda” foi assinalado por apenas 5% do total da amostra,
demonstrando que, de um modo ou de outro, informagdes sobre moda chegam até

estes consumidores. O que esta na moda também esta na televisdo, nas ruas e nas
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conversas com amigos e, especialmente, por estes meios se difunde. Quando
interrogados “vocé pode escrever algo que esta na moda”, 65% dos consumidores o
fizeram, sendo que entre 14 e 29 anos, 75% o fizeram. Os consumidores
escreveram, predominantemente, artigos de vestuario (cal¢as legging, calgas saruel,
roupas coloridas), modelos de ténis (ténis coloridos) e acessorios (piercing, brincos
grandes); no geral, descreveram objetos que poderiam ser observados em grande
quantidade no Cameldédromo, nas ruas ou na televisdo naquele periodo,
descrevendo as “roupas do momento” como o0 que esta na moda. Entretanto, os
objetos descritos variavam bastante e descreviam mais “modas” do que uma moda
unica e predominante: piercing e ténis coloridos sdo usados e considerados na
moda para um determinado grupo de individuos, especialmente jovens, mas nao se
apresentam como determinantes generalizados para estar na moda ou nao. Estes
dados endossam os argumentos de Crane (2006) e Lipovetsky (2006) de que a
moda contemporanea é plural e descentralizada, constituida por modas que variam
e possuem significados distintos entre grupos sociais, especialmente, de acordo com
o estilo de vida de cada um. O que esta na moda para cada grupo depende menos
de uma regra geral a todos os individuos e mais de interesses grupais e particulares
sobre quais significados devem ser expressos e quais devem ser rejeitados (Crane,
2006; McCracken, 2003). Enquanto “piercing” ou “ténis coloridos” esta na moda para

” o« ” 13

uns, “listras”, “sapato de salto alto”, “decote” ou “camisa” esta na moda para outros.

Em sequéncia, foi interrogado aos consumidores se possuiam algo do que
haviam declarado na questdo anterior (Que esta na moda): 75,8% afirmaram que
sim. Em seguida, lhes foi interrogado se consideravam que a roupa que haviam
comprado naquele dia no Camelédromo estava na moda: 72,7% afirmaram que sim.
Esta resposta afirmativa se distribui de forma equivalente entre homens e mulheres
de idade, renda, e escolaridade variada. Destaca-se que, mesmo os consumidores
que nao descreveram algo que considerassem estar na moda, posteriormente,
afirmaram que a roupa que haviam ali comprado estava na moda. Portanto, é
correto afirmar que a maior parte dos consumidores estudados tem algum
conhecimento sobre as novidades da moda e possui roupas que considera estar na
moda. Os que afirmaram que a roupa que haviam comprado ndo estava na moda

representam 5,1% da amostra, exclusivamente mulheres; 22,2% afirmaram que nao
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sabiam se a roupa que haviam comprado estava na moda ou n&o, entre estes se

destacam os homens e os individuos com idade entre 14 e 29 anos.

Para 61,6% dos consumidores estudados nao € preciso ter dinheiro para
estar na moda; tal foi o posicionamento da maioria de homens e mulheres —
sobretudo entre as mulheres — quando interrogados se: “para estar na moda é
preciso ter dinheiro”. Dinheiro é necessario para estar na moda, especialmente, para
0s mais jovens (43,8% dos individuos entre 14 e 29 anos) e o € menos na medida
em que a idade aumenta (27,3% dos individuos com 45 anos ou mais). Quanto a
renda, individuos com renda mensal de até 510 reais (a mais baixa da amostra)
apresentaram maior tendéncia em crer que € preciso dinheiro para estar na moda,
exatamente o grupo de individuos que o possuem menos — entre as outras
categorias de renda, porém, n&o ha variagao significativa. A moda como algo a ser
adquirido e dependente de renda tem aparecido menos nos consumidores
estudados e, quando aparece, tende a ser por homens ou jovens; para as mulheres,
em que a moda esta altamente associada a “criatividade”, “dinheiro” tem menor

relevancia.

Por fim, tanto homens quanto mulheres afirmam, majoritariamente, gostar de
moda, com aprovacao maior pelas mulheres: 56,7% delas e 51,4% deles afirmaram
gostar de moda. O total de individuos que afirmaram nao gostar de moda representa
6% da amostra, o restante (38%) afirmou gostar “um pouco” de moda. A rejeicéo foi
levemente maior entre os homens, entre individuos que possuem como nivel de
escolaridade “ensino superior” e entre os individuos com idade entre 30 e 45 anos.
Assim, é possivel afirmar que a moda é percebida de forma positiva pela maioria dos

consumidores estudados.

3.2.3.2 Motivagdes de consumo de vestuario e moda

A fim de investigar as motivagdes e interesses que envolvem as praticas de

consumo de moda e vestuario dos individuos estudados foi-lhes interrogado em que
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hipotese ndo usariam uma determinada roupa. A interrogacgéao foi realizada na forma
negativa para evitar que os informantes relativizassem suas agdes: “o0 que faz vocé
usar uma roupa” ou ‘o que €& mais importante em uma roupa” permitiria que os
mesmo refletissem sobre diversos aspectos que envolvem o uso da roupa, como a
ocasido, a funcdo da roupa ou objetivo do consumidor; supde-se que, quando
interrogados sobre o fato de que determinado tipo de roupa néo seria usada, tem-se

uma pergunta mais objetiva e restrita.

Deste modo, interrogou-se aos individuos estudados: “o que faz vocé nao
usar uma roupa” e solicitou-se aos mesmos que escolhessem apenas uma
alternativa entre: deixar o corpo feio, ndo atraente; dar a aparéncia de velho (a); se a
roupa nao tem nada a ver com vocé; nao ser confortavel; ser antiquada, velha; nada,
uso qualquer roupa. Cada alternativa é referente aos conceitos discutidos na
investigacdo tedrica e no estudo qualitativo quanto aos valores supostamente
cultuados nas sociedades modernas e a questdes interferentes nas praticas de
consumo dos individuos contemporaneos, sdo eles, respectivamente: beleza e
sensualidade; juventude; distingao identitaria; conforto e prazer individual; moda e

novidade; e relativa indiferenca quanto a aparéncia.

A distribuicdo do que faz os consumidores estudados n&o usarem

determinada roupa ocorre segundo o grafico 6: O que faz vocé ndo usar uma roupa?

5,00%

deixar o corpo feio,
nao atraente

.dar a aparéncia de
velho (a)

[]5€ a roupa nao tem
nada a ver com vocé

B n3o ser confortavel
Clser antiquada, velha

m nada, uso qualquer
roupa

Grafico 6: O que faz vocé nao usar uma roupa? Fonte: o autor.
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Apenas 5% dos consumidores estudados afirmaram usar “qualquer roupa”,
isto j@ demonstra a relevancia do vestuario e da aparéncia para a maioria dos
individuos que participaram deste estudo — sabe-se que 95% nao usam qualquer
roupa. Além disso, os motivos pelos quais 95% dos consumidores estudados nao
usariam qualquer roupa sao conhecidos e os principais sao: “nao ser confortavel”
(37%) e “se n&o tem nada a ver com vocé” (29%). Os ideais de conforto, prazer e
satisfacdo pessoal argumentados por Lipovetsky (2006) se confirmam nestes
consumidores, assim como o esforco de construcdo de si e distingcdo identitaria
argumentados por Crane (2006), Lipovetsky (2006) e Sant’/Anna (2007). Altamente
associada a moda por estes consumidores, o carater de novidade nao parece ser
determinante para o uso de uma roupa: o fato de uma roupa ser “velha ou
antiquada” n&o causa grande repulsa a estes consumidores — sendo assinalada por

apenas 3% dos individuos.

Os dados acima auxiliam a compreender o comportamento de muitos
individuos que, no estudo qualitativo, afirmavam “eu ndo sigo a moda” ou “eu fago a
minha moda”: ainda que os objetos em moda no momento sejam conhecidos e,
muitas vezes, usados, antes disso, sdo selecionados e precisam ser aprovados
quanto ao conforto e a identificagcdo que proporcionam; algumas vezes, 0 uso que se
faz da moda pende mais para a sua face criativa e distintiva, entdo, as novidades
langadas por ela representam aos individuos novas possibilidades de identificacédo e
construcdo de si. Assim, a capacidade e a possibilidade de construir-se sobressaem
ao desejo pelo novo por si s6. Supde-se que, por mais que 0 nhovo seja um valor nas
sociedades contemporaneas — como argumenta Lipovetsky (2006) — o conforto e a
afirmacao identitaria se sobrepéem a ele, ao menos em relagdo ao vestir dos

consumidores estudados.

Conforto se sobressai sobre todas as variaveis. Destaca-se: ainda que, sob o
olhar de outrem o uso de muitos itens de vestuario possa remeter a qualquer coisa
menos conforto (roupas muito justas ou muito largas, muito curtas ou demasiado
longas, tecidos ou modelagens que comprimem o corpo ou condicionam
movimentos), a sensacado de conforto é relativa e pessoal e o importante neste
estudo é que a sensacdo de conforto € um pressuposto para o consumo de
vestuario, sejam quais forem as roupas consideradas confortaveis. O mesmo é
verdadeiro para a nogao de identificagdo e singularidade dos consumidores com o
vestuario e a prépria aparéncia, mesmo que o consumo em analise comporte o
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consumo de objetos massificados, os consumidores que dele se servem reivindicam
individualidade estética e, entre outros, se utilizam do vestuario para reconhecer-se

e construir-se enquanto individualidade perante o coletivo.

Quando alguns consumidores afirmam a importancia de identificarem-se com
as roupas que usam — pois, nao usariam uma roupa se ela “ndo tem nada a ver com
vocé” (29%) — além de reforcarem a capacidade da moda enquanto distingdo
identitaria, os mesmos endossam a capacidade da moda de atribuir e transportar
significados. A capacidade de transportar significados € atribuida a moda por
McCracken (2003), conforme exposto no capitulo primeiro deste estudo. Segundo
ele, tanto a publicidade quanto o sistema de moda funcionam como “[...] um meio
através do qual os bens sado sistematicamente investidos e desinvestidos de suas
propriedades significativas” (idem, p. 109), transferindo significados do mundo
culturalmente constituido para os objetos e, posteriormente, para os individuos. Os
consumidores examinam os objetos e decidem se sentem ou nao identificagdo com
os significados que os envolvem; parte deles n&o usaria uma roupa se 0s
significados que ela envolve contrariassem a imagem que constroem de si mesmos.
Isto é valido, principalmente, para os consumidores que afirmaram nao usar uma
roupa que nao tivesse a ver com eles, mas também para os que afirmaram n&o usar
uma roupa que lhes atribuisse “aparéncia de velho(a)’(10%), pois, além de
reconhecerem a capacidade das roupas de atribuir significados, os selecionam,
repelindo os atributos que consideram prejudicial a sua aparéncia (no caso, parecer
velho). Além disso, repelir a aparéncia de “velho” demonstra a valorizagdo de uma
aparéncia jovem: nao ao acaso, 80% dos individuos que assinalaram esta
alternativa possuem mais de 30 anos (40% entre 30 e 45 anos e 40% com mais de
45 anos).

Beleza e sensualidade mostraram-se relevantes para os 16% que nao
usariam roupas que deixasse ‘o corpo feio, ndo atraente”. Destes, destaca-se
mulheres e jovens (entre 14 e 29 anos). As variacbes no interior da amostra
mostraram-se, novamente, mais significativas quanto ao sexo e a idade do que
quanto a renda ou a escolaridade. Os graficos a seguir exibem dados referentes as
variagdes de posicionamento em relagao ao sexo e a idade do informante:
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Sexo O que faz vocé ndo
usar uma roupa?

homem mulher ; -
] deixar o corpo feio,

néo atraente

I dar a aparéncia de
velho (a)

se a roupa nao tem
[[Inada a ver com
VOCé

B nzo ser confortavel
[ser antiquada, velhe

.nada. uso qualquer
roupa

Grafico 7: O que faz vocé nao usar uma roupa? Segundo o sexo. Fonte: o autor.

Idade O gque faz vocé nao
usar uma roupa?

de 14 a 29 anos de 30 a 44 anos mais de 45 anos

deixar o corpo feio,
néo atraente

.'dar a aparéncia de
velho (a)

[]S€ a roupa nao tem
nada a ver com voce

Bl nzo ser confortavel
[ lser antiquada, velha

] nada, uso qualguer
roupa

Grafico 8: O que faz vocé nado usar uma roupa? Segundo a idade. Fonte: o autor.
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Os dados referentes ao sexo demonstram que “deixar o corpo feio, ndo
atraente” é rejeitado pela maior parte das mulheres, enquanto uma roupa “ser
antiquada, velha” sofre uma repulsa maior pelos homens, que também afirmam, de
modo mais representativo, usar qualquer roupa. Quanto aos outros conceitos, tanto
homens quanto mulheres tendem a apresentar posicionamentos semelhantes. A
maior variagdo quanto a usar ou hdo uma roupa deve-se a variagado de idade: entre
0s mais jovens (entre 14 e 29 anos) ninguém afirmou usar qualquer roupa e a
identificacdo de si com roupa mostrou-se mais importante (39,5%); tal importancia
decresce a medida que a idade aumenta, assim como decresce a preocupagao em
nao usar roupas que deixem o corpo feio ou n&o atraente e aumenta a preocupacéao
em nao usar roupas que déem a aparéncia de “velho”. Estas tendéncias
demonstram que, entre os consumidores estudados, a distincdo identitaria € mais
importante para os jovens enquanto, na medida em que a idade aumenta, cresce a

preocupagao com a construgao de uma aparéncia jovem, porém confortavel.

Segundo Lipovetsky (2006), as mudangas da moda sao efeitos de “[...] novas
valorizagbes sociais ligadas a uma nova posigao e representagdo do individuo em
relacdo ao conjunto coletivo, a consciéncia de um ser individuo com destino
particular” (idem, p.59). Entre estas novas valorizagbes sociais estariam a busca por
prazer, conforto, sedugdo e desejo de afirmagé&o de uma personalidade; todas estas
mostraram-se presentes nos dados analisados até o momento. A busca por
distingao identitaria, para Crane (2006), € sobressalente na moda contemporanea. A
identificacdo do vestuario com a imagem que constroem ou buscam construir de si
mostrou-se relevante para os individuos estudados, especialmente para os jovens.
Cabe questionar como esta distingdo identitaria € percebida nas suas relagdes
cotidianas de consumo ou com os outros individuos. Para tanto, interrogou-se aos
consumidores estudados se os mesmos acreditam que as roupas que usam
mostram suas idéias ou modos de pensar; e se as roupas que as outras pessoas

usam mostram ou revelam como elas sdo ou escondem e enganam como elas sao.

Apenas 11,1% afirmaram que as roupas que usam n&o mostram sobre si;
52,5% afirmaram que as vezes mostram; e 36,4% afirmaram que sim, as roupas
‘mostram sobre mim”. Portanto, supde-se que a maior parte dos consumidores
estudados percebe a capacidade das roupas de portar e transmitir significados e da

aparéncia como instancia valida de estabelecimento relagdes com o outro — ao
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tornar, por meio do vestuario, caracteristicas individuais, subjetivas ou objetivas,
visiveis aos outros. Esta tendéncia aumenta quando interrogados sobre a aparéncia

H

do outro: “as roupas que as pessoas usam...”, para 83,8% dos consumidores
estudados, “ajudam, mostram ou revelam como uma pessoa é”, enquanto para
16,2%: “atrapalham, enganam ou escondem como uma pessoa é” — destaca-se que
tais questbes ndo foram consecutivas, a fim de evitar associagao direta entre elas.
As variaveis sexo, idade, renda e escolaridade nao apresentaram fortes relacbes
quanto as variagoes nestas questdes; constatou-se apenas representatividade maior
entre as mulheres e entre o grupo mais jovem (entre 14 e 29 anos) de acreditar que
as roupas mostram as idéias da pessoa que usa — 0s mesmos em que a distingao

identitaria apresentou maior relevancia.

Deste modo, para aqueles individuos (83,8%), mais do que dissimular a
identidade de quem usa, as roupas “mostram ou revelam como uma pessoa €”; a
aparéncia mostra-se uma esfera relevante na interpretacdo do outro e na
apresentacao de si para o todo social. Sendo que, a aparéncia é também constituida
através do consumo, os bens de consumo s&o instrumentos chave para a
compreensao das relacbes sociais estabelecidas nas sociedades ocidentais
contemporaneas e as roupas indicadores cotidianos sobre quem as veste,

verdadeiras guias de identidades sociais, como afirma McCraken (2003).

Grande parte dos resultados obtidos neste estudo reafirma os apontamentos
das perspectivas tedricas que o embasaram: a moda contemporanea concebida
como relativamente aberta, plural e flexivel; o fendbmeno de moda significativamente
associado ao novo; o desejo de afirmacédo de uma personalidade e a construgao e
expressao desta por meio do vestir; a realizagdo de um consumo especialmente
motivado por conforto e prazer pessoal ou pelo reconhecimento e construgao de si
ou como estratégia de seducdo; a aparéncia jovem como um valor para alguns

individuos.

A analise dos dados conduz a conclusdo de que: os consumidores estudados
apreendem o fendbmeno de moda como um conjunto de normas efémeras e diversas

quanto ao vestir; porém, antes de assentarem-se nos corpos ou tornarem-se objetos
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de desejo dos consumidores estudados, os imperativos e novidades da moda est&o
sujeitos a interesses particulares ou coletivos destes consumidores, entre eles:
conforto, identificacdo e reconhecimento de si através da construgao de um “estilo
proprio” ou a construcdo de uma aparéncia considerada esteticamente atraente e
sedutora. Os consumidores estudados reivindicam iniciativa quanto a construgao da
aparéncia e requerem a posse de seus corpos. Mais do que desejo pelo novo, de
forma isolada, o fenbmeno de moda se faz presente na vida dos consumidores
devido as possibilidades que as novidades constantemente lancadas pela moda
oferecem em experimentar novas opgdes de conforto, recursos para construir uma
aparéncia mais jovem ou atraente, distinguir-se enquanto individuo e identificar-se

com um grupo ou distanciar-se dele.

A énfase na capacidade de escolha dos individuos como consumidores e na
condigdo de ndo passividade destes individuos n&o significa que os mesmos
possuam capacidade de acdo independente a determinag¢des sociais. A propria
nogao de individuo € construida socialmente, conforme argumentado neste estudo
através de Lipovetsky (2006). Este estudo se propds, desde seu inicio, a explorar a
percepcao de consumidores de um centro de compras popular sobre moda e sobre
suas proprias agcdes de consumo. Portanto, a énfase nas praticas e no espago de
acao dos individuos estudados é uma questdo de enfoque e as conclusdes
alcancadas neste estudo devem ser analisadas neste contexto e ndo visam
estabelecer uma explicacido unica e definitiva sobre o tema proposto, mas somar-se
aos estudos cientificos sobre o tema e endossar a pluricausalidade dos fendmenos

sociais.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A discussao realizada neste estudo teve como questdo central apreender as
percepcdes de individuos consumidores de um centro popular de compras sobre
moda e as motivagbes que envolvem o consumo de vestuario por eles realizado.
Argumentou-se que o vestir e as relagbes estabelecidas por meio da aparéncia
comportam uma complexidade peculiar nas sociedades ocidentais contemporaneas,
pois, nestas se faz presente um fendbmeno que atribui significados simbdlicos

especiais a esfera do vestir: a moda.

O levantamento da literatura sobre moda e consumo demonstrou que existem
diversas perspectivas para estudar o consumo de moda, estas, em geral, o analisam
como demarcador de fronteiras simbolicas entre individuos e grupos sociais —
classes sociais, género, identidade, idade, entre outros. Constatou-se que o estudo
do consumo de moda no ambito do popular é escasso e, quando realizado, é
frequentemente dedicado a analise do consumo de produtos falsificados, a
manipulagdo pela midia dos individuos que ali se servem ou da busca ou
dissimulagcdo de status social. Buscou-se perspectivas tedricas que analisam a

realidade do consumo popular por outros angulos.

As perspectivas tedricas abordadas neste estudo apontaram para
transformacdes no fendmeno de moda, tanto no sistema industrial de moda quanto
no uso que os individuos fazem dela. A moda contemporanea seria mais aberta e
flexivel, concedendo e até exigindo dos individuos iniciativas quanto ao vestir; o
consumo de moda serviria, sobretudo, para a distincdo identitaria e como fonte de
satisfacao individual por meio do conforto, sedugao e exaltacdo de si proporcionados
pelo vestir (CRANE, 2006; LIPOVESTKY, 2006; SANT'ANNA, 2007); desta
perspectiva, individualidade n&o significa portar um traje exclusivo, mas em
desenvolver um estilo particular de vestir (LAVER, 2008; SVENDSEN, 2010).

Os resultados obtidos neste estudo endossam grande parte das teorias que o
nortearam: o desejo de afirmagado de uma personalidade e a construgéo e expressao
desta por meio do vestir; a moda contemporanea concebida como relativamente

aberta, plural e flexivel; a realizacdo de um consumo especialmente motivado por
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conforto e prazer pessoal ou pelo reconhecimento e construgao de si; a aparéncia
jovem como um valor para alguns individuos; o fendmeno de moda associado ao

novo.

Constatou-se que o fendbmeno de moda é percebido pelos consumidores
investigados mais frequentemente como novidade, beleza e roupas, do momento ou
em geral e menos percebido como imitagdo, bobagens e luxo; as mulheres, ao
contrario dos homens, tendem a perceber a moda como associada a criatividade;
quando o fendbmeno de moda é fortemente associado a roupas do momento e
dinheiro para adquiri-las, tal percepcéo tende a ser manifestada por homens. Para a
maioria dos consumidores estudados, dinheiro ndo € determinante para participar da
moda; participar do fendbmeno de moda esta ligado, sobretudo, a usar as roupas do
momento e compartilhar das novidades lancadas pela moda em diversas fontes,
sejam as apresentadas na televisdo, nas ruas ou pelos amigos; porém, os objetos
descritos como “na moda” variaram muito e apontam mais para a coexisténcia de
diversas “modas” do que uma moda unica e predominante — conforme argumentado
por Crane (2006), Lipovetsky (2006), Svendsen (2010).

As acbes de consumo de vestuario dos consumidores estudados sao
motivadas, especialmente, pela busca por conforto, distingdo identitaria e sedugéo.
A busca por conforto € generalizada entre aqueles consumidores, sendo secundaria
apenas para 0s mais jovens, atras da busca por distingdo identitaria; a distingéo
identitaria e a sedugao foram mais relevantes para os mais jovens e, na medida em
que a idade aumenta, a sedugdo é menos relevante e cresce o desejo por
apresentar uma aparéncia jovem. Tais resultados estdo de acordo com a
perspectiva desenvolvida por Lipovetsky (2006), em que a busca por conforto,
distincdo identitaria e investimento em prazer e seducdo predominam em uma
sociedade que compartilha o prazer e a liberdade individual enquanto valores
legitimos. Argumentou-se que a juventude seria um valor nas sociedades
contemporaneas; no caso dos consumidores aqui em estudo, constatou-se ser a
aparéncia jovem desejada e idealizada pelos individuos nao tao “jovens” — com
idade igual ou superior a 30 anos. Uma roupa ser velha ou antiquada, ou seja, nao
possuir o status de “novo”, ndo causou grande repulsa aos consumidores, portanto,

nao parece ser o novo um determinante, ao menos isoladamente, para o consumo.
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O conjunto de dados construidos neste estudo permite concluir que os
consumidores estudados apreendem o fenbmeno de moda como um conjunto de
normas diversas e efémeras quanto ao vestir, significativamente relacionado ao
novo; porém, ndo absorvem passivamente estas normas, eles reivindicam iniciativas
individuais de acordo com interesses particulares, entre eles: conforto, identificacao
e reconhecimento de si através da constru¢céo de um “estilo proprio” ou a construgao
de uma aparéncia considerada esteticamente atraente e sedutora. Além disso, o que
€ apreendido como norma em vigor ndo é generalizado, mas varia entre os
individuos. O novo por si sé ou, simplesmente, seguir a moda nao pareceram,
isoladamente, exercer fascinio ou desejo aos consumidores estudados, mas sim: as
possibilidades que as novidades constantemente langcadas pela moda oferecem em
experimentar novas sensacdes de conforto, recursos para construir uma aparéncia
mais jovem ou atraente, distinguir-se enquanto individuo e identificar-se com um

grupo ou distanciar-se dele.

A énfase na capacidade de escolha e espaco de acdo dos individuos
estudados diante as ofertas de consumo é apenas uma questdo de enfoque e
delimitacdo necessaria ao estudo cientifico e ndo significa uma independéncia dos
mesmos a determinagdes sociais. Conforme o levantamento tedrico havia apontado,
as roupas da moda sao consonantes com os valores e ideais de um periodo: ao
mesmo tempo em que moda oferece recursos para manifesta-los, as escolhas de
vestuario refletem como os individuos se relacionam com os valores dominantes,
outros individuos ou grupos sociais. Deste modo, em uma sociedade em que o
individualismo, o prazer e investimento em si sdo valorizados, os individuos

encontram na moda inumeros recursos para satisfazé-los ou transgredi-los.

Os resultados obtidos sao préoximos as hipoteses formuladas no inicio deste
estudo. Supunha-se que a moda fosse percebida pelos individuos estudados mais
como um fendbmeno associado ao novo e a construgdo de si e menos percebida
como dependente de dinheiro, imitagdo ou bobagem; correto. Supunha-se também
que a distingdo identitaria seria um valor para os individuos estudados e se
sobressairia entre os motivos que os impulsionam ao consumo de vestuario;
verificou-se que a distincdo identitaria é valorizada e relevante, especialmente entre
0s mais jovens, porém, conforto mostrou-se uma forte variavel relativa ao consumo

de vestuario, revelando-se determinante principal para o consumo de vestuario das
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outras categorias analisadas — homens e mulheres acima de 30 anos com renda e

escolaridade variada.

Dentre as variaveis independentes aqui abordadas — sexo, idade, renda e
escolaridade — o sexo e a idade dos informantes revelaram maior significancia
quanto a variabilidade de como o fendbmeno de moda € por eles percebido e quanto
as motivacdes que envolvem o consumo de vestuario e moda. Portanto, a renda e a
escolaridade mostraram-se secundarias quanto as praticas de consumo dos
individuos estudados quando comparadas as variacbes considerando o sexo e a
idade, demonstrando a importancia de deslocar o foco dos estudos sobre consumo
popular e moda da renda para compreendé-lo.

Ao longo deste estudo, argumentou-se que houve uma disseminagao do
fendmeno de moda, que surgiu entre as elites, mas estendeu-se além delas; nas
sociedades ocidentais contemporaneas, até as camadas mais baixas da populagao
passaram a consumir ou desejar produtos de moda e, inclusive, a ser publico-alvo
da industria da moda. No entanto, demonstrou-se que o processo de disseminagcao
da moda nao se refere apenas a ampliagdo do acesso ou do desejo por consumo de
moda, o proprio fenbmeno de moda se transformou ao longo deste processo e
estendeu e legitimou o prazer de si, o investimento na aparéncia e a reivindicagéo
de uma individualidade além do circulo das elites, tornando possiveis os dados aqui

apresentados.

A investigagcao empirica aqui desenvolvida ocorreu sem grandes transtornos.
Encontrou-se dificuldade pela escassez de produgéo socioldgica, especificamente,
sobre consumo popular de moda e vestuario na Brasil, no entanto, produzir
conhecimento sobre este tema e inseri-lo no debate académico revelaram-se um
desafio e uma motivacdo adicional para estuda-lo. Além disso, constatou-se que,
aos poucos, o tema esta sendo inserido nas ciéncias sociais em territério nacional
através de estudos que tém muito a contribuir. Como os grandes tedricos aqui
abordados s&o oriundos de outros contextos culturais, sociais, historicos ou
econdmicos, esforgcou-se em analisar com cautela o potencial explicativo de suas
perspectivas na realidade social aqui estudada. Foi gratificante participar do
cotidiano de um camelédromo e ouvir o que os individuos que la transitam tém a

dizer, antes de julga-los, dar ouvidos as suas percepc¢des, motivacbes e desejos.
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Enquanto pesquisador foi igualmente gratificante observar os dados construidos em

campo transformarem-se em resultados de pesquisa.

Dado que o sexo e a idade mostraram-se relevantes quanto as posturas dos
consumidores estudados em relagdo ao tema do consumo de vestuario e moda,
estudos posteriores poderiam dedicar-se a analises comparativas no interior destas
categorias. Sendo que a renda e a escolaridade revelaram-se questdes secundarias
para o estudo do consumo popular, estudo similar ao realizado aqui poderia ser
testado com consumidores de um centro de compras elitizado, a averiguar se a
postura dos consumidores que ali frequentam difere dos aqui estudados. Dado que
homens, especialmente com idade avancgada, afirmam frequentar toda a semana o
Camelédromo — mais que as mulheres — seria produtivo estuda-los isoladamente.
Sendo que a identificacdo de si com os itens vestuario que consomem é
determinante para os jovens (entre 14 e 29 anos), seria produtivo investigar quais
sS40 0s objetos mais ou menos consumidos e adorados ou rejeitados e como estas
escolhas variam entre os jovens. As transformacgdes relativas aos comerciantes e
aos produtos ofertados no Camelédromo devido as novas instalacbes nao foram
exploradas em pormenores aqui, pois, nao constituiam o foco deste estudo, porém,
sdo igualmente relevantes ao estudo do consumo popular e merecem a atencéo de

estudos futuros.

Por fim, acredita-se que este estudo foi capaz de produzir resultados
cientificos pertinentes para o estudo do consumo popular de vestuario e moda, mas
a sua maior contribuicdo esta em lancar luzes sobre um tema tdo produtivo e, ao
mesmo tempo, pouco explorado sob a perspectiva sociolégica. Espera-se haver
contribuido para o aprofundamento deste tema e, sobretudo, para novas reflexdes e
novos questionamentos que possam dar origem e sequéncia ao estudo do consumo

popular de vestuario e moda na sociedade brasileira.
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ANEXO

ANEXO - 1. Questionario aplicado na pesquisa quantitativa.
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