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“— O que significam esses Oculos? Pergunta ela.
“— A Reef diz que esta na moda parecer um intelectual nessa estagao.”
(Bret Easton Ellis)
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Resumo

Macedo Rodrigues da Costa, Renan. Como o as tendéncias influenciam o comportamento do
consumidor jovem na indUstria da moda carioca. Rio de Janeiro, 2019. 44 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do
Rio de Janeiro.

A moda esta presente no cotidiano de todos, ndo apenas no vestuario, mas também na
gastronomia e em destinos de viagem, por exemplo. A moda é capaz de criar um valor
simbdlico individual para roupas e produtos e é dotada de um conceito muito mais profundo
que apenas o ato de vestir o corpo. Além disso, a moda também é capaz de criar tendéncias
gue tém um valor simbdlico maior em um determinado periodo de tempo, fazendo com que,
através das novas midias, haja uma adocdo em massa por um determinado tipo de individuos.
Essa industria tem o poder de fazer com que as pessoas criem reflexos de si mesmo para
outras em busca de aceitacdo em seu grupo social. Este estudo busca analisar se de fato
esses itens declarados como tendéncia tém o poder de influenciar o comportamento do
consumidor jovem na industria da moda carioca. Como principais temas podemos citar o
consumo simbdlico, o poder da moda na sociedade e o impacto dessas tendéncias de moda

no cotidiano da sociedade.
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Abstract

Macedo Rodrigues da Costa, Renan. Como o as tendéncias influenciam o comportamento do
consumidor jovem na indUstria da moda carioca. Rio de Janeiro, 2019. 44 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica do
Rio de Janeiro.

Fashion is present in everyone's daily life, not only in clothing, but also in gastronomy
and travel destinations, for example. Fashion can create an individual symbolic value for
clothing and products and is endowed with a much deeper concept than just body dressing. In
addition, fashion is also capable of creating trends that have a greater symbolic value over a
given period of time, leading to a mass adoption by a particular type of individual through new
media. This industry has the power to make people reflect on themselves to others for
acceptance in their social group. This study seeks to analyze whether these items declared as
trend have the power to influence the behavior of young consumers in the carioca fashion
industry. The main themes are symbolic consumption, the power of fashion in society and the

impact of these fashion trends on society's daily life.
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1. Introducéo

A moda nunca foi presente em todas as épocas e civilizagdes. Durante muito tempo,
ndo havia o que era chamado de moda cotidiana, e era infimo o espanto gerado pelas
novidades efémeras da moda. Apenas a partir do final da Idade Média foi possivel
reconhecer o poder, a influéncia e a extravagéancia da moda, reconhecé-la como um
sistema, um movimento que estava presente nos diversos tipos de sociedade.
(LIPOVETSKY, 1989).

No entanto, segundo Lipovetsky (1989), o nascimento da moda ndo se deve
diretamente a expansao econémica, mas sim quando o Ocidente comecou a presenciar as
guerras, a fome, a diminuicdo da renda fundiéria, a miséria, epidemias e pestes. Com o
crescimento da burguesia, mais acentuado na Europa, o desejo de promocdo social se
tornou mais frequente, e, ainda assim, esse fator ainda néo foi capaz de explicar o
dinamismo da moda, com seus ritmos subitos e com toda sua espontaneidade.

Partindo para a sociedade contemporanea, de acordo com o censo do IBGE (2016),
0 comeércio varejista corresponde a cerca de 12,3% do Produto Interno Bruto (PIB)
brasileiro, além disso, tem uma participacéo de cerca de 43% do comércio geral. Um estudo
feito pela Pesquisa Anual do Comércio (2014) mostra que a atividade de comércio de
tecidos, calcados e artigos de vestuario gerou cerca de R$132 bilhdes de receita,
representando por volta de 10,3% do comércio varejista; empregou 17,7% dos funcionarios
gue trabalham no comércio varejista e pagou, em média, aproximadamente 1,4 salario
minimo por trabalhador.

Segundo a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), do IBGE (2018), o gasto
mensal com vestuarios e acessorios tende a variar conforme a classe social. Em 2017, por
exemplo, pessoas da Classe “A” gastavam, em média, R$ 593,96 com esses produtos,
enquanto pessoas da Classe “D” gastavam em média R$ 52,02.

O Ministério do Meio Ambiente fez um levantamento informando que, nos dias de
hoje, 63% dos consumidores estdo mais conscientes e nao compram mais por impulso. Por
isso, o Marketing e a Publicidade sdo de extrema importdncia para gerar desejo no
consumidor e criar lagos de fidelidade com determinados produtos/marcas, o que pode vir a
criar novas tendéncias na industria da moda.

Um estudo da Nielsen (2015, apud Kaneoya e Carvalho, 2016), mostra que os
consumidores tém um comportamento de compra que pode variar dependendo de alguns
fatores como: classe social, cultura, familia, posic6es sociais, ocupacédo, estilo de vida,
personalidade, idade, estagio de vida, dentre outros. A midia e a comunicacdo possuem

papéis importantissimos para a influéncia do comportamento de compra do consumidor, da
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mesma forma que é capaz de frear o0 consumo com noticias negativas sobre a economia, €
capaz de acelerar com com 0 aumento da visibilidade de produtos e marcas usados por
celebridades ou pessoas de influéncia (KANEOYA; CARVALHO, 2016).

A “tendéncia”’ escapa do lado racional da industria da moda e acaba por conquistar e
fidelizar os clientes, a imprensa e os costureiros, que sdo obrigados, por consequéncias
negativas em seus negocios, a se adaptar e acompanhar o0 movimento com 0s gostos da
época. (LIPOVETSKY, 1989).

Os seres humanos ja foram caracterizados como animais sociais. Com isso, é
natural que haja o desejo das pessoas se “encaixarem” e fazerem parte de seu determinado
grupo social, sendo fator determinante para suas atitudes e seu comportamento de compra
(SOLOMON, 2007)

Segundo Baudrillard (1995), a sociedade nunca consome o objeto em seu valor
concreto, mas sim em seu valor simbdélico, distinguindo o individuo, aproximando-o de um
grupo social ou o tornando como referéncia.

O impulso de uma cultura jovem no final da década de 1960, com 0s novos valores
contemporaneos do rock e do pop, permitiu a criagdo de uma nova cultura social, que
pregava a presenca do ndo conformismo, que eleva a expressao individual, e que intensifica
a originalidade e a espontaneidade. A moda ganhou uma cara jovem, que abordava um
estilo de vida mais desenvolto e despreocupado, quebrando paradigmas tradicionais. Com
isso, uma nova tendéncia se impds, na qual cada um cultivava sua indole narcisista:
trabalhando, modelando e reciclando sua imagem pessoal (LIPOVETSKY, 1989).

Lipovetsky (1989) afirma que a cultura de massa midiatica tornou-se uma espécie de
maquina que tem como combustivel a reciclagem cultural, a sedugéo, o sucesso efémero e
as diferencas sociais. Uma industria cultural que se reordena sob o principio do novo e do
inesperado, mas que em toda parte ainda prevalece a subjetividade dos gostos e
necessidades.

Redes Sociais como Youtube e Instagram tém conseguido criar uma nova onda de
influenciadores que conseguem captar e atrair novos clientes para o mercado da moda.
Pessoas de Influéncia, ou até mesmo “comuns”, com novas tendéncias de campanha como
“‘Mulheres reais fora dos corpos ideais”, por exemplo, conseguem fazer com que seus
seguidores se sintam parte de uma “causa maior”, e, por isso, consumam os artigos da
moda porque suas referéncias também o fazem (KANEOYA; CARVALHO, 2016).

Nem sempre 0s grupos de referéncia ttm o mesmo poder de influéncia, por exemplo
gquando o produto ndo possui uma alta complexidade e também n&o tem muito risco
percebido. Conhecer bem o grupo no qual esta inserido é fundamental para as marcas

terem um maior indice de sucesso em suas categorias de produto. (SOLOMON, 2007).



Se a cultura de massa estd imersa na industria da moda, isso se deve também
porque gira em torno de icones e personalidades que impulsionam lacos emocionais em
torno dos bens e necessidades. Mais além da beleza, a personalidade marcante dos
influenciadores é o que define quem eles sdo, abracando os mesmos valores da moda
sobre a personificacao da individualidade e das aparéncias. O “tipo” que caracteriza o
influenciador € a grife, a personalidade procede de forma artificial e subjetiva da mesma
forma que a moda (LIPOVETSKY, 1989).

Analisando o mercado de moda carioca, bem como suas novas tendéncias e
mudancas no comportamento do consumidor, este trabalho procura responder o seguinte
problema: Produtos declarados como “tendéncia” tém a capacidade de alterar o

comportamento do consumidor jovem na industria da moda carioca?

1.1 Objetivos Finais

Uma situagdo de consumo, na maioria das vezes, se define por fatores que vao
além das caracteristicas pessoais e do produto, influenciando diretamente na compra de
bens ou servicos. Foi analisado que as pessoas adaptam seu estilo de compra para
situagbes especificas, e que seu estado de &animo influencia diretamente seu

comportamento sobre o que comprar ou fazer (SOLOMON, 2007).

Este estudo tem como objetivo final analisar se artigos da moda que sejam
divulgados como “tendéncia”, alteram, de fato, o comportamento do consumidor jovem na
industria da moda carioca.

1.2 Objetivos Intermediérios

e Definir os conceitos de Consumo Simbdlico

e Definir o termo declarado como “tendéncia” no mundo da moda;

1.3 Delimitag&o do Estudo

O estudo delimita-se apenas a abordar o publico jovem de 18 a 35 anos do Estado

do Rio de Janeiro sobre suas percepcfes na Industria da Moda e como isso altera seu
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comportamento no periodo de pré, durante e pos-consumo, uma vez que 0 comportamento
do consumidor varia em grande escala nos outros Estados do pais.

Além disso, o estudo também esta delimitado a observar a mudanca no
comportamento do consumidor sobre produtos declarados como “tendéncia”. Este estudo
nao abrange as melhores formas de onde e como divulgar o artigo de moda como
tendéncia, somente visa a observar a visdo e percepcdo dos consumidores sobre a

divulgacdo dessa mesma tendéncia no mercado.

1.4 Relevancia do Estudo

A relevancia deste estudo abragca dois fatores: 0s organismos que atuam na
industria da moda e o meio académico.

O estudo procura auxiliar o Departamento de Marketing das empresas de moda a
entender melhor o que seus consumidores entendem como “tendéncia” e seus
comportamentos no consumo desses produtos no mercado carioca de vestuarios, calgados
e acessorios.

Quanto ao meio académico, ajuda a analisar e compreender melhor o cenéario no
gual esses consumidores estdo inseridos e como eles sdo atingidos pelo marketing

emocional que ronda essa industria.
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2. Referencial Teodrico

2.1 Sociedade do Consumo

De acordo com Miranda (2008), os estudos sobre o consumo nos trouxeram na
atualidade o entendimento de que as pessoas usam 0 ato de consumir como forma de
comunicacdo, que a troca vai além das mercadorias, o que é compartilhado séo valores,
ideais, estilos... Ou seja, existe uma filosofia de vida que direciona os atos de consumo.

Bauman (2008) define que uma sociedade de consumidores representa uma juncao
de condi¢bes em que ha grandes chances do ser humano abracar a cultura do consumismo
ao invés de qualquer outra, € que na maioria das vezes, obedecam seus conceitos e

tendéncias ja pré estabelecidos.

A sociedade de consumidores, em outras palavras, representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca, a escolha de um estilo de
vida e uma estratégia existencial consumistas, e rejeita todas as opc¢des
culturais alternativas (BAUMAN, 2008, p. 71).

Segundo Baudrillard (1995) os objetos tém hoje menos importancia funcional e mais
importancia simbdlica. O ambiente de consumo é um lugar estruturado onde os produtos e
as necessidades individuais, juntamente com a cultura, movem de um grupo “tradicional” e
uma elite para outros grupos com o mesmo vinculo de identidade e aceitacdo social.

O objetivo critico, como coloca Bauman (2008), do consumo na sociedade de
consumidores nao é simplesmente satisfazer os desejos e as necessidades, mas sim fazer

com que os consumidores sejam vistos como mercadorias vendaveis.

Os membros da sociedade de consumidores séo eles préprios mercadorias
de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s
torna membros auténticos da sociedade (BAUMAN, 2008, p. 76).

Miranda (2008) coloca que é crucial perceber que o ato de consumir significa muito
mais do que apenas possuir. Ter a posse de determinado bem ou mercadoria espelha

nossa imagem perante a outros.

Uma das contradi¢cdes do crescimento do consumo € o fato de produzir bens e criar
necessidades de forma simultdnea, mas ndo com a mesma intensidade, uma vez que 0s
bens s&o fabricados em funcdo da produtividade industrial, enquanto a criagdo de

necessidades é em funcéo da l6gica de diferenciacéo social. (BAUDRILLARD, 1995).
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Bauman (2008) afirma que para entrar na sociedade de consumidores, as pessoas

devem atender os critérios estabelecidos no mercado pela sociedade.

Ao explorarem o mercado a procura de bens de consumo, sdo atraidos
para as lojas pela perspectiva de encontrar ferramentas e matérias primas
que podem (e devem) usar se fazerem “aptos a serem consumidos”, e
assim, valiosos para o mercado (BAUMAN, 2008, p. 82).

Alguns critérios como o conhecimento, cultura, status e poder, embora andando lado
a lado com a riqueza e a hierarquia social, intensificam a maneira de consumir, € 0 motivo é
gue o dinheiro se transforma sempre em privilégio de poder, hierarquico e cultural
(BAUDRILLARD, 1995).

Segundo Belk (2004) esse tipo de consumo existe a partir de quatro condigdes:

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

2. Trocas dominam a producédo dos objetos de consumo.

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

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

Belk (2004) cita que esse tipo de consumo traz algumas consequéncias, afirmando
gue as pessoas deixam de consumir 0 basico, ou seja, produtos declarados como
“necessarios” para poder adquirir “luxos” e assim serem bem vistas pela sociedade, cada
vez estarem mais inseridas no grupo do qual desejam fazer parte. Isso faz que seja
atenuado o materialismo, onde cada vez mais as pessoas ddo mais importancia aquilo que
possuem. Em alguns casos, 0 materialismo é capaz de fazer com que as posses sejam
exclusiva fonte de realizacdo ou de frustragdo, causando uma relagdo entre o consumo
cultural e o bem estar de cada individuo. (BELK, 2004).

Svendsen (2010) coloca que o acontecimento decisivo da sociedade de consumo é
que ela se desvirtuou de seu valor “central”’, a satisfacao de necessidades. Com isso, 0

consumo passou a atender também necessidades que ndo eram puramente biolégicas.

O consumidor classico tinha de consumir, como qualquer outro ser vivo,
para sobreviver, e suas necessidades podiam até se tornar muito
sofisticadas: a vida humana sempre exigiu mais do que a satisfacdo de
necessidades puramente biolégicas porque o homem é também um ser
social, o que significa que as necessidades eram ajustadas de acordo com
padrdes sociais que transcendiam os biologicos. (SVENDSEN, 2010, p. 93).
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Baudrillard (1968; 1972) afirma que o consumo tem constantes vinculos, ndo sé com
0s produtos, mas também com todo o mundo. O valor simbdlico que é atribuido aos
produtos juntamente com suas caracteristicas funcionais servem para acompanhar as
alteracBes sociais e interpessoais que acontecem com o passar do tempo. O ato de
comprar, vender, compartilhar, atribuir significados as coisas constituem hoje nossa
comunicacéo, nas quais toda a sociedade se comunica.

A publicidade tem um dos papéis mais importantes em nossa sociedade atualmente
guando se trata de comunicacdo em massa. Ela tem o poder de glorificar os bens ou as
marcas e divulga-las diretamente ao consumidor, convidando-o a decifrar a mensagem e
aderir ao contetudo exposto. A publicidade possui a capacidade de fazer enunciados
persuasivos que transformam o objeto em um pseudo acontecimento até que ele se torne
real a partir da decisdo do consumidor em adotar o discurso proposto. (BAUDRILLARD,
1995).

Miranda (2008) coloca que a propaganda € um dos principais meios para a
atribuicdo de significados aos produtos, esses significados sdo transmitidos para as marcas
e através disso se tornam uma espécie de “vitrines” para a constru¢ao de uma identidade
social.

Lipovetsky (1989) cita que a tendéncia da propaganda estd menos em apresentar
argumentos, razdes para crer na propaganda, e mais para os jogos de associagbes: é
busca por comunicacdo em que os produtos procuram comunicar a personalidade de

marca.

Da mesma forma que a moda individualiza a aparéncia dos seres, a
publicidade tem por ambig&o personalizar a marca (LIPOVETSKY, 1989, p.
187).

Miranda (2008) observa que a maioria das propagandas e andncios do mundo da
moda sdo desprovidos de texto, justamente para que essa marca de moda sofra diversas
interpretacdes e ndo se limite a apenas uma imagem. A imagem d& espago para a
criatividade.

A publicidade e a moda juntas prometem beleza e seducdo. Os anuncios de
moda utilizam as necessidades e desejos de seu publico-alvo para a
construgdo de uma linguagem especifica, que comunica e afirma que a
utilizac@o de tal marca trara beneficios que o consumidor deseja possuir.
(MIRANDA, 2008, p. 52)

2.1.1 O Consumo Simbdlico
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Miranda (2008) caracteriza o consumo simbdlico como forma de mediar
autoconceito e comportamento de consumo. A autora afirma que o simbolo impulsiona a
atitude de compra para um produto ou outro, conforme o0s seus significados expressos na
sociedade, na qual o individuo interage e como ele se define, ou como deseja ser percebido
por ela.

Sendo assim, o consumo simbodlico € uma espécie de ferramenta para a
compreensdo do comportamento de consumo, como € colocado por Baudrillard (1995), tal
consumo simbdlico vem da necessidade de saber como os objetos s&o vividos, quais
necessidades, além meramente das funcionais, atendem; que esquemas simbolicos se
misturam as estruturas funcionais e as contradizem e sobre que sistema cultural, infra ou
transcultural é fundado a sua cotidianidade.

Portanto, o consumo pode ser visto como dimensao simbdlica da cultura. Por meio
do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus integrantes
comprar, ter e ser. (MIRANDA, 2008).

Miranda (2008) deixa claro que o consumo € capaz de ter um papel sinalizador das
posses, indicando que o fato de ter ou ndo ter estd pleno de significado simbdlico. O
conforto do individuo em sociedade depende da sua capacidade e habilidade de produzir
significados. Os objetos funcionam como sistema de informacao, estabelecendo relacdes,
reproduzindo mensagens, definindo hierarquias (quem tem mais dinheiro, quem sabe mais,
guem tem melhor desempenho, quem é mais talentoso).

Produtos séo providos de significado na sociedade; o estudo do simbdlico reside em
entender como as pessoas compdem o0 seu préprio conceito e compram ou rejeitam
produtos que as identifiquem com a forma idealizada, impulsionadas pelas mensagens
simbdlicas deles. (MIRANDA, 2008). O estudo desse comportamento simbdlico é importante
devido ao fato de que os consumidores adquirem as mercadorias por seus valores
funcionais, sua forma e principalmente seu significado. O profissional de marketing deve
levar em conta esses 3 fatores ao preparar suas estratégias para o mercado, sempre
considerando a cultura na qual o produto esta inserido, pois os simbolos variam conforme a
cultura de cada sociedade.

Pode-se concluir entdo que o consumo simbdlico baseia-se no conceito de que
produtos servem como simbolos, que sao analisados, comprados, consumidos e divulgados
pela imagem que passam, e nao meramente por seus atributos fisicos e funcionais. Veblen
(1965) foi o primeiro a introduzir a idéia do consumo conspicuo, no qual posses tém valor
simbdlico. Porém, na viséo de Baudrillard (1991), o consumidor passa a ser moldado em um
mundo imaginario no qual as imagens parecem ser mais substanciais do que a realidade.

E importante levar em conta que esse consumo simbolico ndo atinge somente o

ambito individual de cada pessoa. Pode-se dizer entdo, como bem colocado por Miranda
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(2008), que o consumo de produtos realizado em funcdo dos simbolos que esses
representam torna possivel a formacao da identidade das pessoas e dos grupos sociais,
bem como dos papéis que essas assumem e/ou representam na sociedade e suas
subdivisdes: trabalho, grupos de convivéncia social (subgrupos) e familia.

O consumidor ndo é “conquistado” e atraido apenas pela funcionalidade de um
produto e seu comportamento é altamente afetado pelos simbolos transmitidos por essas
mercadorias. Sendo assim, os consumidores compram 0s produtos por seus significados

pessoais e sociais, adicionados aos funcionais.

Pessoas compram coisas ndo somente pelo que estas coisas podem
fazer, mas também pelo que elas significam (LEVY, 1959, p. 118).

“As pessoas compram em busca de um momento de prazer, de auto-realizagéo, de
auto-satisfacdo, mas isso tudo € totalmente dependente da aprovagédo do outro, sem ela e
sem a sua admiragdo nada disso € possivel” (MIRANDA, 2008, p. 27).

Também segundo Miranda (2008), a capacidade de simbolizacdo permite a
adaptacdo do homem a realidade por meio das abstra¢des dos objetos. O interacionismo
simbdlico focaliza o processo pelo qual individuos interpretam as ac¢des dos outros e
escolhem a forma mais adequada, conforme as suas estruturas de valores, de se expor
para a sociedade.

Ao estudar o consumo simbdlico, alguns autores como (LEVY, 1959;
BAUDRILLARD, 1995; VEBLEN, 2001; MIRANDA, 2008) defendem que a sociedade vive
em um ambiente simbdlico, e que o significado para qualquer produto, objeto ou situacéo é
validado pelas interpretacbes desses simbolos. Inconscientemente, por consenso social,
padrbes sociais e de comportamentos sédo definidos e legitimados.

A necessidade do ser humano de sempre querer se encaixar e se ajustar a um
determinado grupo social pode ser explicada pelo poder que esses grupos tém sobre o
individuo, criando e moldando seus comportamentos. Como citado por Miranda (2008),
identidades que sao centrais para o “eu” tém grande probabilidade de ser evocadas como
guias para o comportamento apropriado. A fungdo do processo de socializacdo é educar o
individuo para se comportar apropriadamente em cada nova situacao.

Para um objeto ser visto como um simbolo, é necessario que ele crie um vinculo
com seus compradores. Um produto apenas é visto como um simbolo social a partir do

momento que a coletividade dos consumidores individuais lhe atribui esse significado.

Os produtos que séo simbolos sdo vistos como possuidores de significados
gue vao além de sua presenga tangivel. Os consumidores que véem 0s
produtos como simbolos os imbuem de atributos que se estendem além da
sua natureza fisica imediata. (MIRANDA, 2008, p. 31).
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Solomon (1983) fez um estudo sobre o papel dos produtos como simbolos sociais,
identificando que muitos produtos sdo consumidos muito mais por seus significados sociais
do que por sua funcionalidade em si. Assim, o consumo simbdlico possui trés postulados
fundamentais:

1. O conceito do eu baseado no que 0s outros pensam.
2. O conceito que o proprio individuo tem de si e que direciona o seu comportamento.
3. A percepgéo que o individuo tem das respostas dos outros.

Bauman (2001) aponta que um dos fendmenos que devem ser olhados por novas
perspectivas € o do consumo, em que o termo “liberdade de escolha” tem capacidade de
abrir a mente da sociedade consumidora para novas interpretacées. Como bem observa o

autor, essa liberdade ainda é uma questéo aberta.

A medida que essa liberdade fundada na escolha do consumidor,
especialmente a liberdade de auto-identificacdo pelo uso de objetos
produzidos e comercializados em massa, € genuina ou putativa € uma
questdo aberta. Essa liberdade ndo funciona sem dispositivos e
substancias disponiveis no mercado. Dado isso, qudo ampla € a gama de
fantasias e experimentagfes dos felizes compradores? (BAUMAN, 2001, p.
99)

Dentro dessa perspectiva abordada por Solomon (1983), as pessoas levam em
consideracdo o reflexo que tem de si e da imaginacdo individual que realizam durante a
interacdo em seu grupo social ou com outros. O autor também defende que apesar do
simbolismo do produto ser feita em escala social, hd também uma provocagdo no consumo
individual de cada um, atingindo valores particulares de cada individuo.

Miranda (2008) conclui que o ponto central do simbolismo, para a interpretacdo da
realidade social e a natureza dos sistemas simbdlicos, € o compartilhar pelos membros de
cultura comum, é o préprio processo de socializacdo. Os bens materiais produzidos pela
cultura tém propriedades simbdlicas mediante os significados que sdo compartilhados

dentro da cultura.

2.1.2 O Consumo e a Moda
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Miranda (2008) inteira que desde os primoérdios da histéria as pessoas usam de
objetos para interagir socialmente. A relacdo pessoa-objeto é uma relacdo simbdlica e,

como tal, reveladora de praticas sociais e culturais.

Flugel (1950) € uma referéncia classica para o entendimento das razées ou motivos

fundamentais para o vestir, sendo classificadas por ele como:

1. Protegao — o seu aspecto mais utilitario.
2. Modéstia — onde reside a autoridade biblica.

3. Adorno - que seria o lider para adoc¢ao de vestuario.

4. Diferencas individuais — onde entra a personalizagéo e atributos de papéis
sociais.
5. Diferengas sexuais — atribuindo a roupa caracteristicas femininas e

masculinas.

A indumentéria sempre foi presente realizando seus papéis na sociedade, muito
antes mesmo de fazer parte do grande e complexo universo da moda. Miranda (2008)
coloca que o vestir e adornar-se, nas diversas sociedades e em todas as épocas da
evolugdo humana, denota maior complexidade do que a resposta inicial ao requisito
puramente pratico de abrigo confortavel.

Atualmente, a moda e o vestuario sdo vistos como a expressdo tanto dos valores

sociais como individuais que predominam durante um periodo.

E visto como forma de expressdo da personalidade, extens&o visivel
e tangivel da identidade e dos sentimentos individuais. E forma de
comunicagdo n&o verbalizada, estabelecida por meio das
impressdes causadas pela aparéncia pessoal de cada um.
(MIRANDA, 2008, p. 68)

O vestuério atinge ambitos sociais e individuais, sendo valioso para o estudo do
consumo simbodlico. Vista nos dias de hoje como uma das maiores formas visiveis de
consumo, a moda é de suma importancia para a constru¢do de uma identidade social. A
moda age em uma linguagem silenciosa da comunicacdo, na qual os individuos se
comunicam através do uso desses simbolos. Lurie (1997) contribui afirmando que roupas
constituem uma linguagem visual completa, com gramatica, sintaxe e vocabulario proprios.

Lipovetsky (1989) coloca que através do processo de moda e da constante

expansao da busca por necessidades, a sociedade modifica as novas “ordens” do consumo.
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Pode-se caracterizar empiricamente a ‘sociedade de consumo’ por
diferentes tracos: elevacao do nivel de vida, abundancia das mercadorias e
dos servicos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e
materialista, etc. Mas, estruturalmente, € a generalizacdo do processo de

moda que a define propriamente. A sociedade centrada na expansdo das

7

necessidades €, antes de tudo, aquela que reordena a producdo e o
consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da
diversificacdo, aquela que faz passar o econémico para a 6rbita da forma
moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Miranda (2008) cita que a industria da moda envolve muito mais do que meramente
a producdo e comercializagdo de roupas e acessorios, mas sim abrange toda a midia de
massa, publicidade, agéncias de modelos, e empresas de consultoria especializada. As
grandes organizagbes que estdo inseridas nesse mercado dependem, de forma
fundamental, de uma estratégia mercadoldgica que atenda toda a compreensédo dos valores
simbolicos associados a produtos e marcas, e através disso, como esses fatores
conseguem influenciar o individuo no seu papel de consumidor e nos outros assumidos em
sua vida perante a sociedade.

A moda é o fenbmeno que melhor demonstra esta capacidade e
necessidade de mudancgas da sociedade, que é refletida no processo
de consumo. Moda essencialmente envolve mudanga, definida pela
sucessao de tendéncias e manias em espaco curto de tempo, € um
processo de obsolescéncia planejada. (MIRANDA, 2008, p. 17)

Podemos dizer entdo que o consumo pode ser compreendido como uma espécie de
processo cultural ativo, o qual é visto como uma forma material de construir identidades, ou
seja, acabamos por nos tornar aquilo que usamos e consumimos.

Comumente, considera-se tendéncia “qualquer fenbmeno de polarizagao pelo qual
um mesmo objeto — no sentido mais amplo da palavra — seduz simultaneamente um grande
numero de pessoas” (ERNER, 2005, p. 104). A concepgao de tendéncia de Erner (2005),
esta bastante vinculada ao fato de consumir e ter a posse de determinado objeto. O autor
ainda coloca que as tendéncias podem ser caracterizar futilidade, mas o fatil ndo deixa de
ter seu significado exposto a sociedade de consumidores.

As tendéncias ndo funcionam de maneira linear, ou seja, elas ndo obedecem
padrBes ou o0 acaso. Erner (2005) acredita que o uso das tendéncias estdo submetidas a

um processo mais profundo: a adocéo coletiva.
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A cultura é imprescindivel na formacdo dos grupos que abracam os conceitos e
significados associados a comunicacdo da moda. Sdo as lentes mediantes as quais 0s
individuos enxergam o mundo. (MCCRACKEN, 1986)

As bases do universo simbdlico para o0 gerenciamento e percepc¢ao da aparéncia,
segundo Kaiser (1998), séo:
1. Seres humanos criam suas proprias realidades, em parte, pelo gerenciamento de suas
aparéncias.
2. Para definir linhas de acdo, pessoas usam simbolos cujos significados sé&o
compartilhados pelas outras pessoas.
3. As pessoas agem em relagdo as outras, em parte, pelo significado de suas aparéncias.
4. Significados associados com simbolos de aparéncia emergem da interacdo social com os
outros.
5. Significados atribuidos a vestuario e aparéncia sdo manipulados e modificados mediante

processo interpretativo.

O vestuario tem uma psicologia social que se concentra em compreender as
diversas maneiras que as pessoas usam a moda para modificar a aparéncia de seus
corpos, como também imagens sociais e psicoldgicas que interferem no gerenciamento de
aparéncia pessoal. Miranda (2008) define como gerenciamento de aparéncia o que nés
fazemos visualmente com nossos corpos, como nds planejamos e organizamos esses atos,
como tomamos decisdes sobre 0 que comprar e usar e quais sdo as implicacdes sociais
dessas decisdes. Este € um conceito universal. Todos os individuos sdo engajados, de
certa forma, no gerenciamento de sua aparéncia diéria.

Existe uma certa preocupacdo com esse gerenciamento de aparéncia porque ha

essa constante percepcao e avaliagdo de como a pessoa se apresenta.

A aparéncia de uma pessoa é 0 primeiro estagio de interacdo, e as
primeiras impressdes recolhidas dessa interacdo sdo cruciais para
interacdes futuras, depois vem a roupa como um formulario de identificacéo
e do transporte dos valores e da opinido. (MIRANDA, 2008, p. 43).

Compreender como as pessoas ponderam e avaliam o vestuario e como 0s
diferentes grupos sociais julgam sobre as diferentes marcas de roupa é crucial para a
industria da moda e suas agéncias de propaganda.

Svendsen (2010) escreve que no universo da moda, ha uma consciéncia de que
nenhuma mercadoria é feita para durar, e por isso, a sociedade tende a escolher sempre a

versado mais atual de algo que inevitavelmente ficara ultrapassado daqui ha um tempo.
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A consciéncia do poder da moda é uma consciéncia de que nenhuma
mercadoria sera duradoura, e de que, se tivermos de escolher uma
mercadoria que mudara inevitavelmente, tendemos a escolher a ultima
moda e ndo uma anterior. (SVENDSEN, 2010, p.92).

Ha uma interacdo entre a percepcao dos consumidores sobre eles mesmos e sobre
0 uso que eles fazem dos produtos de moda e suas marcas como simbolos. (ELLIOT,
2004). O autor deixa claro que existe um vinculo entre esses produtos e suas marcas com o
interior de cada individuo.

As marcas de moda possuem as caracteristicas essenciais para 0 consumo
simbodlico: visibilidade, variabilidade no uso e personalizacdo (MIRANDA, 2008). Para que
os produtos criem vinculos com a personalidade do individuo, eles tém de ser consumidos
de forma que sejam visiveis para a sociedade. E importante existir uma variabilidade no uso
para que haja uma diferenciac@o entre os individuos, e, assim, a personalizagdo se da pela
imagem estereotipada de um uso de forma mais generalizada. Por exemplo, ao escolher
uma roupa, o individuo tem uma gama de variedades de estilos e cores (variabilidade), que
séo capazes de transmitir variadas mensagens que serdo compreendidas como expressoes
do eu (personaliza¢éo) por todos que a virem (visibilidade).

Os fatores sociais e também de cada individuo, tanto no &mbito macro como micro,
influenciam nas escolhas do vestuario. As pessoas observam 0s outros a sua volta; o que a
industria da moda esté oferecendo; para as tendéncias e questfes culturais, esperando que
estes "organismos” ajudem estas pessoas a decidir o que vao vestir ou ndo. A moda, como
ja mencionado anteriormente, tem importancia cultural quanto a formagédo de grupos e
identidades sociais e a comunicacao entre si. Esse universo da moda demanda interacao
social, tanto as novas geracdes como as antigas sdo essenciais para a difusdo da moda.
Apenas os profissionais de marketing e propaganda ndo tém poder de disseminagédo e
consolidacdo de uma tendéncia nem de fazer com que ela seja aceita e adotada pelos
consumidores.

Miranda (2008) conclui que a moda é um fendmeno ciclico temporario adotado por
consumidores em tempo e situagfes particulares. Novas modas envolvem historicamente
continuidade de mudanca de estilos, mudancas que sempre representam rompimento com
0 passado recente. A moda é forma de comportamento, temporariamente adotada por
alguma proporcéao perceptivel de membros do grupo social, porque essa mudanca de
comportamento € percebida como apropriada socialmente para o tempo e a situagao. “Nada
mais arraigado em nossa propria cultura do que o ato de vestir o corpo” (CIDREIRA, 2005.
p. 13).
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2.2 O Império do Efémero

Para Sant’Anna (2007), a moda como sistema produziu-se durante a combinacgéo de
diversos conjuntos de conceitos de ambito antropoldgico. Assim, segundo a autora, no final
da Idade Média Ocidental, se estabeleceu uma sociedade que produzia simbolos e
significados e ndo somente era composta por pessoas.

Com as transformacdes vividas na sociedade medieval, foi ativado um
processo de individuacdo marcado pelo prazer e gozo da vida presente, o
gual é extremamente atrelado ao surgimento do sistema de moda.
(SANT’ANNA, 2007, p. 87)

Com a globalizacao e a “democratizacdo” da moda, além do impulso das industrias
de confeccdo e do aumento dos impactos das midias em massa, a moda atenuou as
diferencas heterogéneas na forma de se vestir das classes sociais. Um dos fenémenos
visiveis foi a presenga da costura de luxo, denominada “Alta Costura”, que ajudou a
carimbar e democratizacdo da moda. Apesar da democratiza¢éo, o luxo se manteve, ainda
na condicdo de simbolizar exceléncia, de demonstrar gosto e refinamento de classes sociais
(LIPOVETSKY, 1989).

Segundo Lipovetsky (1989), a Alta Costura influenciou na revolugdo comercial da
moda, na qual estimulava a intencdo de compra com estratégias de superexposicdo dos
produtos. Apostaram na seducdo provocada pela liberdade de escolha, com colecbes
amplamente diversificadas, na originalidade e na beleza externa. Além disso, a costura de
luxo também foi responsavel por “psicologizar” a moda, criando modelos que tivessem
sintonia com emocgoes, personalidade e carater do individuo, e desde entéo, a roupa reflete
0 estado de espirito de quem a usa. Com isso, a individualizagdo da moda moderna, o que
antigamente era segregagdo de classes sociais e marca de hierarquia social, agora se
tornam mais psicologicamente profundos, uma esséncia de alma, o retrato de uma

personalidade.

Pode-se mesmo afirmar que a introducdo da moda como sistema de
renovacdo constante representa um marco definitivo da inversdo do
consumo por necessidade e do consumo movido pelos desejos e fantasias
(CIDREIRA, 2006, p. 59).
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A moda, mais do que indicar tendéncias, se caracteriza como um sistema que
constitui a sociedade. (SANT'ANNA, 2007).

A moda enquanto sistema — com letra mailscula — que rege os ciclos do
vestuario, mobiliario, costumes, etc., agora mais rapidos e constantes surge
da segunda metade do século XIV, na Europa Ocidental. Diferenca
essencial que marca sua instauracdo: as mudancas ndo sdo aleatérias,
agora sdo regra. Sao parte do funcionamento social. (MESQUITA, 2007.
p.23).

Lipovetsky (1989) acredita que a sociedade do consumo pode ser caracterizada por
diferentes tracos: alto padrdo de vida, elevada quantidade de bens materiais, dentre outros.
Porém, estruturalmente falando, a generalizacdo da moda é que define propriamente a

sociedade.

A sociedade centrada na expansdo das necessidades €, antes de tudo,
aquela que reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducéo e da diversificacdo, aquela que faz o econémico
para a orbita da moda. (LIPOVETSKY, 1989, p. 135).

2.3 O Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumo pode ser definido como o estudo “dos processos
onde os individuos ou os grupos selecionam, compram, usam, ou dispdem de produtos, de
servicos, de ideias, ou de experiéncias para satisfazer a necessidades e a desejos”
(SOLOMON, 2007, p.7).

Solomon (2007) acredita que uma das premissas mais importantes do
comportamento do consumidor contemporaneo é que o consumidor ndo compra mais 0s
produtos pelo que fazem, mas sim pelo que eles significam. O simbolismo que um bem
transmite para a sociedade é o suficiente para diferencia-lo dos concorrentes, e além disso,
0s consumidores procuram abragar uma imagem de marca que seja coerente com seus
principios individuais. Esse simbolismo é captado e transmitido por um influenciador, o autor
caracteriza um lider de opinido como uma pessoa capaz de alterar naturalmente as atitudes
e comportamentos de compra de outros individuos.

Sendo assim, a moda tem esse poder de estimular os individuos para que utilizem a
aparéncia como fator para a construcéo do seu eu social. Tal processo de construcdo social

funciona como uma espécie de formacado de identidade. A aparéncia que é espelhada aos
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outros entdo € capaz de existir numa sociedade que predomina o mito da imagem.
(SANT'ANNA, 2007).

Miranda (2008) considera a moda como o fendmeno que melhor demonstra a
capacidade e a necessidade das mudancas na sociedade, que por sua vez, tém seu reflexo
no ato de consumo.

Moda essencialmente envolve mudanca, definida pela sucessdo de
tendéncias e manias em espaco de curto tempo, € um processo de
obsolescéncia planejada. (MIRANDA, 2008, p. 17)

O consumidor percebe que determinados produtos e marcas se conectam com
determinadas classes sociais. Além disso, uma motivacdo para a compra e exibicdo de
bens ndo consiste em simplesmente utilizar esses produtos, mas sim, em mostrar a
sociedade que o individuo é capaz de compra-los. Isso serve de gatilho para que as
organizacdes no mercado da moda usem a posicao social e o status para segmentar seus
consumidores. (SOLOMON, 2007).

Engel; Warshal; Kinnear (1991) também contribuem com a compreensdo do

conceito definindo o comportamento do consumidor.

Aqueles atos dos individuos envolvidos diretamente em obter, em usar, e
em dispor bens econdmicos e servi¢os, incluindo os processos de decisédo
que precedem e determinam esses atos”. (ENGEL; WARSHAW; KINNEAR,
1991, p.5).

Em uma outra abordagem do comportamento do consumidor, Solomon (2007)
considera 0 comportamento de consumo como mais que comprar coisas; esse estudo
mostra como ter (ou nao ter) coisas afeta a vida das pessoas e como as posses influenciam
0s sentimentos destas sobre elas mesmas e sobre uma em relacdo a outra.

A teoria da auto congruéncia de Sirgy (1982), apud Miranda (2008, p. 53), contribui
afirmando que consumidores preferem produtos e marcas com significados que sao
consistentes com seus autoconceitos, assim sendo, motivados por autoconsisténcia,
consumidores comparam seus autoconceitos com a imagem dos produtos e preferem
produtos cujas imagens sdo congruentes com suas auto-imagens. Portanto, podemos
assimilar o comportamento do consumidor pela necessidade de expressar significados
mediante a posse de bens materiais que, inconscientemente, comunicam a sociedade como
o individuo se avalia perante grupos sociais

O comportamento de consumo do individuo vai ser dirigido para realcar o seu
autoconceito, como o individuo se percebe no consumo de bens como simbolos do eu. O
simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro, conforme o seu

significado expresso na sociedade mediante suas marcas. E neste meio social que o
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individuo interage, se define, ou define como deseja ser percebido por ela. (MIRANDA,
2008).

Segundo Grubb e Grathwohl (1967) e Sirgy (1982), apud Miranda (2008, p. 27) o
simbolo impulsiona a atitude de compra para um produto ou outro, conforme 0s seus
significados expressos na sociedade: onde o individuo interage como ele se define, ou
como deseja ser percebido por ela. O fenébmeno da pés-modernidade apresenta um novo
sujeito que busca no jogo social projetar seus desejos e conflitos, priorizando a sua
construcao identitaria.

3. Metodologia do Estudo

Este capitulo aborda sobre os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo.
Divide-se em cinco tépicos que informam, respectivamente, o tipo de pesquisa realizada, os
entrevistados selecionados, procedimento de coleta de dados, procedimento de analise de
dados e limitagdes do método.

3.1. Tipo de Pesquisa Realizado

O tipo de pesquisa utilizado para este estudo foi a pesquisa exploratéria, que de
acordo com Gil (2008), tem como principal finalidade desenvolver e esclarecer conceitos e
ideias, além de proporcionar uma visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado

fato.

3.2. Selec¢ao dos Entrevistados

A selecdo dos entrevistados teve como critério atingir pessoas que tivessem alguma
relacdo e opinido formada sobre o mundo da moda. A escolha dos participantes se deu
através de pessoas jovens, tanto masculinas como femininas, com idade entre 21 a 25
anos. Todas essas pessoas tém alguma afinidade sobre o mundo da moda, mas néo

necessariamente participando diretamente dessa indastria, sendo escalada em Alta, Média
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e Baixa, sendo Alta o acompanhamento e consumo frequente das tendéncias e
conhecimento amplo sobre assuntos da industria da moda; Média o acompanhamento
perioddico das tendéncias e conhecimento mediano no assunto; Baixo 0 néo
acompanhamento das tendéncias e conhecimento basico ou quase nulo sobre 0 mundo da
moda. Essa escala foi criada com base nas entrevistas.

Ao todo, foram 10 pessoas entrevistadas, todos jovens, para se adequar ao publico
alvo deste estudo, e com diferentes perfis, mas que de alguma forma estejam conectados
com o mundo da moda, seja consumindo, acompanhando, para que possam ter opinides
formadas sobre o0 assunto e contribuir para a pesquisa. A seguir, na Tabela 1, sdo
informadas as caracteristicas de cada entrevistado.

Tabela 1: Perfil dos Entrevistados

Identificagcéo Idade Género Afinidade com a Moda
Entrevistado 1 22 Anos Masculino Alta
Entrevistado 2 22 Anos Feminino Alta
Entrevistado 3 23 Anos Masculino Baixa
Entrevistado 4 21 Anos Masculino Média
Entrevistado 5 22 Anos Feminino Alta
Entrevistado 6 23 Anos Masculino Alta
Entrevistado 7 22 Anos Masculino Média
Entrevistado 8 22 Anos Feminino Alta
Entrevistado 9 22 Anos Feminino Baixa

Entrevistado 10 25 Anos Feminino Alta

3.3. Procedimento de Coleta dos Dados

Para esta pesquisa, a coleta de dados foi feita por meio de entrevistas individuais e
com uma profundidade ampla no assunto, guiada por um roteiro baseado no referencial
tedrico, com o objetivo de entender melhor a visdo do entrevistado sobre o assunto

z

abordado nesta pesquisa. O roteiro € semiestruturado, composto por questbes
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estabelecidas previamente pelo pesquisador, mas que também sofreram certas alteracfes
no decorrer das entrevistas para flexibilizar e se adequar as respostas dos entrevistados.

As entrevistas foram guiadas por um roteiro de entrevistas (disponivel no Apéndice
1), com perguntas pautadas sobre o mundo da moda, suas tendéncias e se essas
tendéncias tém capacidade de alterar ou ndo o comportamento do consumidor jovem no
mercado da moda carioca. O roteiro foi previamente testado com uma pessoa, a fim de
analisar se as perguntas estavam de acordo com o objetivo do estudo e se estavam
compreensiveis para 0s entrevistados.

As entrevistas foram feitas pessoalmente e iniciadas com uma introducéo do objetivo
do estudo. Para auxiliar na obtencéo das respostas, as pesquisas foram gravadas com o

consentimento dos entrevistados.

3.4. Processamento de Analise dos Dados

Para processar os dados obtidos por meio das entrevistas, foi feita uma analise de
discurso que, de acordo com Caregnato e Mutti (2006), tem o objetivo de interrogar os
diversos tipos de sentido, tanto verbais como ndo verbais, para a interpretagdo das
respostas. A andlise de discurso ndo aborda apenas questdes linguisticas, mas também de
ideolégicas, sendo a ideologia 0 posicionamento do individuo que se prende a um discurso,
no qual o imaginario, que esta no inconsciente, constréi uma rede de ideias e sentidos que
esse individuo pretende dar (CAREGNATO, R; MUTTI, R, 2006).

Além de ser exploratdria, a pesquisa também tem uma abordagem qualitativa,
permitindo um maior aprofundamento no tema estudado através das entrevistas feitas ao
invés de uma simples coleta de dados como acontece no caso da pesquisa quantitativa.
Outro destaque dessa metodologia é que possibilita uma maior flexibilidade, uma vez que o
entrevistador pode explicar e exemplificar as perguntas para cada circunstancia.

As informagbes obtidas foram transcritas e consolidadas para uma planilha
utilizando o programa Microsoft Excel.

Como a pesquisa era de carater qualitativo, ndo se levou em conta a contabilizagcao
das respostas, mas sim uma melhor organizacdo para plena analise das respostas dos
entrevistados.

A consolidacdo das respostas no Excel foi meramente para facilitar a analise e
comparar as respostas com o referencial tedrico, analisando com maior facilidade

semelhancas e diferencas nas respostas entre os entrevistados.
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3.5. LimitacGes do Método

Apesar de ser a ideal para este estudo, toda pesquisa possui suas limitacoes.
Assim, serdo definidas algumas limitacbes da metodologia utilizada.

Abordando a pesquisa exploratéria e as entrevistas em profundidade, tem que ser
levado em consideracdo a cooperagao dos entrevistados, uma vez que, segundo Gil (2008),
0s mesmos podem estar desmotivados, ndo compreender bem as perguntas, fornecer
respostas falsas, determinadas por raz6es conscientes ou inconscientes, e além disso, a
influéncia exercida pelo aspecto pessoal do entrevistador sobre o entrevistado.

Por também se tratar de uma pesquisa qualitativa, Zikmund (2006) afirma que é
preciso estar atento para ndo generalizar os dados obtidos através dos seus entrevistados,
uma vez que a pesquisa € limitada a uma pequena amostra e pode ndo corresponder ao

restante da sociedade.

4. Analise dos Resultados

A andlise de dados foi organizada em quatro topicos para melhor compreensado das
respostas das entrevistas. Desse modo, € facilitada a percepcéo dos entrevistados sobre
como as tendéncias tém poder de influenciar (ou ndo) o comportamento do consumidor
jovem na industria da moda carioca. O primeiro topico analisa as respostas referentes a
moda em si, como seu conceito é compreendido, como é consumida e acompanhada. O
segundo topico aborda a relagédo dos jovens cariocas com a moda. Em terceiro, € analisado
0 que se caracteriza como tendéncia nho mundo da moda. E por fim, que poder essas

tendéncias tém sobre o comportamento dos jovens.

4.1. A Moda

Antes de abordar sobre o objetivo final deste estudo, que seria sobre a influéncia
das tendéncias de moda, foram analisadas as percep¢oes dos entrevistados sobre a moda
em si. Todos os participantes acham o conceito de moda muito abrangente, ndo se
limitando apenas a vestuario e acessorios. A moda é como o individuo se expressa, seja no
vestuario, nos acessorios, na gastronomia, em viagens, e esta presente em quase todas as
coisas Que vivenciamos, Seja consciente ou inconscientemente, como assinala o

Entrevistado 4 e o 6 no trecho a seguir:
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A moda é como vocé se individualiza perante a sociedade, € como vocé se
mostra, como vocé se reflete e se enxerga. No final das contas, é a imagem
que vocé quer passar para a sociedade, tentando se encaixar em algum

grupo social, no seu mesmo estilo de vida (Entrevistado 4).

Ao falar de moda, ndo estamos falando apenas de roupas ou Oculos
escuros por exemplo. A moda também esta inserida na gastronomia, em

destinos de viagens e outros itens que ndo percebemos (Entrevistado 6).

Muitos também responderam gue moda, em seu conceito de vestuario, € uma
tendéncia, levando em consideracdo tudo aquilo que esta disposto a ser usado por um
grande numero de pessoas em um determinado periodo de tempo. Como informado pelo

Entrevistado 9 no seguinte trecho:

Sdo coisas que estdo declaradas como tendéncia, determinadas por
pessoas que estdo muito bem inseridas nesse meio da moda, como
influenciadores e famosos. Isso acaba fazendo com que muitas pessoas

procurem usar também (Entrevistado 9).

Para Miranda (2008), moda, através principalmente das roupas, por serem as
formas mais eloquentes e poderosas para comunicagdo dos individuos, € uma midia

expressiva.

A moda é uma midia expressiva, 0 objeto e seu signo de maneira altamente
visual, conectado intimamente com a pessoa (proprietario), € conduzido por

ela em toda a dimenséo social de sua rotina diaria (MIRANDA, 2008. p. 61).

Ja para Sant’anna (2007, p. 108), por exemplo, “a moda, por sua vez, € o0 que esta
subterrdneo ao ato de vestir o corpo, age como agenciador que impulsiona, qualifica,
seleciona e ressignifica a acao do parecer”.

Ao serem abordados sobre consomem moda, os entrevistados se mostraram
bastante diversificados, com respostas bem diversas, onde cada um consome a moda do

seu jeito. Os relatos a seguir exemplificam o tema abordado:

Eu ligo bastante para a “Ultima moda”, aquilo que acabou de sair e que esta
fazendo sucesso. Se tem alguma campanha nova de algo que eu goste eu
com certeza ja vou ficar tendencioso a comprar, como por exemplo o

iPhone 11 que saiu agora pouco e eu ja comprei (Entrevistado 1).
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Eu ndo sou de consumir o alto padrdo da moda, até porque néo ligo muito
para isso. Por fazer Design, gosto bastante de itens artesanais, entédo
costumo muito ir em feiras, tipo a Hype em Ipanema. Com roupas eu
costumo usar marcas que sejam semelhantes com meu estilo de vida, tipo

Redley, que falam muito de praia e surf (Entrevistado 3).

Sou muito influenciada pela minha irmé, ela basicamente compra todas as
minhas roupas porque acho que ela tem um excelente gosto. H4 um tempo
atras teve a moda do “basicao”, a moda ja passou mas eu continuo usando

roupas basicas, porque eu gosto mesmo (Entrevistado 9).

Para Santarelli (2003), apud Miranda (2008, p. 76), o consumo de moda sobrevive
da busca de referéncias e citagdes, ou seja, da transferéncia de significados para o mundo
da moda.

Foi perguntado aos entrevistados como eles acompanham a moda. Diferentemente
de quando perguntado como a consomem, a forma como 0s participantes acompanham a
moda é sempre muito semelhante, dada por meio, principalmente, por canais digitais, como
a internet e redes sociais, enaltecendo principalmente o Instagram, como pode ser

observado nos trechos a seguir:

Geralmente eu uso 0 Instagram, tento acompanhar as tendéncias nas
paginas e sites e monto o outfit. Costumo levar em consideracdo o preco,

se a roupa é estilosa e combina com o que eu ja tenho (Entrevistado 4).

Eu acompanho mais pelas midias tipo o Instagram, procuro paginas que
tenham roupas do meu estilo, muitas pessoas criam paginas para divulgar e
vender roupas que tem ou importadas. Outras vezes compro pela internet
também e em algumas situacbes em lojas fisicas, mas costumo evitar

porque muitas vezes ndo me sinto bem atendida (Entrevistado 5).

Vejo bastante em vitrines de loja e sigo paginas no Instagram que seguem
mais ou menos 0 meu estilo, se eu gostar acabo indo nos shoppings para

tentar achar parecido (Entrevistado 6).

Nos dias de hoje, websites, redes sociais e outros canais de comunicacdo Sao
consideradas as novas midias, em que 0s consumidores se engajam em comportamentos
gue podem ser utilizados por outros consumidores, tanto em tempo real (como o0s

streamings) quanto por um longo periodo de tempo, no qual ndo é levada em consideracéo
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a localizacéao fisica desse consumidor (BALASUBRAMANIAN; MAHAJAN, 2001; HENNIG-
THURAU; WALSH, 2003, tradu¢éo nossa).

E bem comum que os usuarios e consumidores se utilizem dessas novas midias
para criarem e/ou se inserirem em comunidades virtuais, permitindo que gerem e
compartilhem os mais diversos tipos de contelddo, se expressem e construam lacos com 0s
outros membros (HENNIG-THURAU; WALSH, 2003, tradu¢do nossa).

4.2. Os Jovens Cariocas e a Moda

Neste tdpico, serdo discutidas as rela¢cdes que 0s jovens cariocas tém com a moda.
Nas entrevistas, todos os respondentes afirmaram que a moda carioca tem sim um
diferencial das outras modas do pais e do mundo. A moda carioca é bem eclética, dotada
de leveza e ao mesmo tempo um certo luxo por trabalhar em uma area tropical, onde praia,
sol, bebidas refrescantes, esportes e muito calor fazem parte do estilo de vida dos

habitantes, como citam os Entrevistados 3, 8 e 1:

Um dos polos do Rio de Janeiro é a criatividade. Temos muitas roupas
aqui, em época de Verdo e Primavera, com estampas de flores, arvores,
para representar a tropicalidade da cidade. Mas é engracado, porque vocé
olha as outras coisas da cidade como os carros e os prédios e ndo sao
coloridos como as roupas, é uma imagem oposta do que a moda carioca

costuma passar (Entrevistado 3).

A moda no Rio é bem eclética. Obviamente as pessoas usam aqui roupas
mais leves porque é bem quente. E bem normal vermos as pessoas
andando por ai e frequentando lugares de chinelo Havaianas por exemplo,
onde em lugares mais frios ndo veriamos isso. Mas a moda no Rio também

segue muitas tendéncias (Entrevistado 8).

A moda aqui € muito particular. A galera se veste meio “largado”, diferente
dos paulistas e dos britanicos, por exemplo, que se vestem com roupas
mais “justinhas”. A Zona Sul do Rio por exemplo € um lugar onde as
pessoas andam com roupas mais leves por causa da praia e tudo mais,

mas é também a que mais acompanha as tendéncias (Entrevistado 1).

Svendsen (2010) reconhece que mesmo existindo limitacdes sociomateriais para a
escolha do estilo de vida, essa escolha tem de ser feita. A sociedade é tendenciada a

escolher um estilo de vida, e isso € uma escolha basicamente estética, em que o estilo de
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vida é algo que a pessoa gostaria de mostrar as outras. A estética entdo torna-se essencial

para a construcdo da identidade.

A moda é central, é claro, para essa ideologia da autorrealizacdo estética.
Ela funcionou como uma arena em que podiamos nos encontrar, ou melhor,
nos inventar. A inddstria da moda tomou para si a missdo de nos poupar do
arduo trabalho de nos criarmos a nés mesmos como uma obra de arte,
permitindo-nos em vez disso comprar um pacote pronto de um atelié
(SVENDSEN, 2010).

Como disse Renzo Rosso, da Diesel Jeans: “Nao vendemos um produto, vendemos
um estilo de vida ... O conceito Diesel é tudo.” (KLEIN, N. 2008, p. 29). De maneira
semelhante, Oscar de la Renta diz: “Antigamente os estilistas, na verdade costureiras,
faziam e vendiam apenas vestidos; hoje vendemos um estilo de vida para o mundo todo.”
(SVENDSEN, L. p. 164).

Quando perguntado aos entrevistados o que eles achavam da relacdo dos jovens
cariocas com a moda, as respostas seguiram uma mesma linha de pensamento. Todos
disseram gue os jovens sentem sim o peso da moda fazendo parte de suas vidas, seja pelo
estilo de vida que levam ou pelo desejo de ingressarem em algum tipo de grupo social. A
moda seguida pelos jovens € algo que reflete a forma como vivem, o que fazem, e além

disso, também como querem ser vistos. Os entrevistados 4, 6 e 7 citam:

Eu acho que muitos jovens, pelo menos no ciclo social que eu frequento na
faculdade, se importam muito com moda. E isso varia na forma como eles
gostam de aparecer para as pessoas, tanto nas aulas como nas festas e
sociais, ndo s6 com a roupa que vestem, mas com o corte de cabelo

também por exemplo (Entrevistado 4).

Os jovens cariocas seguem bem esse padrdo de “estar na moda’. E claro
que os jovens de mais alta renda tém mais facilidade de acompanhar a
moda, porque muitas vezes, ndo so6 falando de roupas, mas acessorios,
gastronomia e aquilo que eu disse, em geral, exigem bastante dinheiro,
entdo 0s jovens com maior poder aquisitivo conseguem acompanhar com
mais facilidade. Outras pessoas que nao conseguem acompanhar essa

moda que exige um pouco mais de dinheiro acabam entrando em um outro
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estilo que acaba néo exigindo tanto. No final, cada um segue a moda da

sua maneira. (Entrevistado 6)

No meu ciclo de amizades, a galera liga muito sim pra moda, muitas vezes
simplesmente para ser aceita pela sociedade, estar na mesma vibe que os
amigos e ndo ser julgada pelas roupas que veste. Acabam botando na
cabeca, mesmo que de forma inconsciente, que precisam seguir a moda

para serem aceitas (Entrevistado 7).

Svendsen (2010) cita que o fato de que consumirmos objetos com um valor simbdlico em
particular é paradoxal. O ser humano procura criar sua identidade a partir dos valores
simbdlicos que ele procura transmitir, muitas vezes indo ao encontro de grandes marcas na

tentativa de se individualizar.

Por mais contraditério que seja, buscamos entidades extremamente
abstratas e impessoais para mostrar quem somos como individuos Unicos.
Como Simmel enfatiza em sua filosofia da moda, esta sempre contém dois
elementos opostos, por um lado permitindo a individuos mostrarem-se
como si préprios, mas por outro sempre mostrando-os como membros de
um grupo. Usar um item da moda €, desse ponto de vista, ser um paradoxo
ambulante, abragando e expressando individualismo e conformidade ao
mesmo tempo. Os simbolos que adquirimos dizem alguma coisa sobre
quem somos. (SVENDSEN, 2010)

Nas palavras de Bourdieu: “O que estd em jogo é de fato a personalidade, a
gualidade da pessoa que é afirmada na capacidade de se apropriar de um objeto de
qualidade.” (SVENDSEN, 2010, p. 84).

Para Miranda (2008), a moda se associa diretamente ao “eu”, aos tragos da
personalidade, onde a forma como se veste é reflexo do jeito de ser. Esses “jeitos de ser”

sdo particulares de cada individuo, o que a autora denomina como my way de cada um.

Dessa forma, a moda esta para seus usudarios como forma de expresséo,
instrumento de dialogo, midia. Existe a expectativa que estas sejam

diferentes o bastante para provocar um processo de aproximacdo de uns e
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de afastamento de outros, sendo processo de comunicacdo o0 ato de
compartilhar, no caso compartihamento de impressdes pessoais
(MIRANDA, 2008).

4.3. Tendéncias no Mundo da Moda

Depois de analisar o conceito de moda, como € consumida e a sua relagdo com 0s
jovens cariocas, este tdpico procura esclarecer e definir o que € declarado como tendéncia
na industria da moda. Quando se é perguntado 0 que o0s entrevistados entendem como
tendéncia de moda, os pensamentos e respostas também sdo muito semelhantes. Todos
seguem o mesmo raciocinio de que uma tendéncia de moda é algo do momento, da época,
€ que se consagra como tendéncia por ser utilizado por um grande nimero de pessoas.

Como relatam os entrevistados a seguir:

Pra mim a tendéncia flutua muito entre as épocas e momentos. As
campanhas ditam o que é a moda, 0 que é pra ser usado naguele momento

e isso muda, sempre (Entrevistado 1)

Eu considero uma tendéncia algo que possui capilaridade entre as pessoas.
Entdo se algo for muito utilizado e muito bem visto, pode ser considerado

uma tendéncia de moda (Entrevistado 6).

Tendéncia pra mim também tem muito ligado ao Marketing, vocé
acompanhar as campanhas das esta¢bes do ano e seguir também o que
um grande nimero de pessoas esta usando, o Marketing é responsavel por
divulgar a todos o que esta sendo usado no momento ou néao (Entrevistado
8).

Miranda (2008, p. 17) cita que: “Moda essencialmente envolve mudanga, definida
pela sucessao de tendéncias e manias em espaco de curto tempo, € um processo de
obsolescéncia planejada”.

Seguindo o mesmo raciocinio da autora, Erner (2005, p. 104) considera tendéncia
“qualquer fendbmeno de polarizagéo pelo qual um mesmo objeto, no sentido mais amplo da

palavra, seduz simultaneamente um grande numero de pessoas”.
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O conceito de tendéncia definido por Erner (2005), esta diretamente ligado a
adocdo, desejo e posse de determinado objeto. O autor ainda defende que as tendéncias
podem, de fato, simbolizar futilidade, mas que o aspecto l6gico das tendéncias nao funciona
de maneira linear, ndo obedecendo ao acaso. Erner (2005) acredita que o poder das
tendéncias pode estar submetido a um processo bastante imprevisivel: a ado¢ao coletiva.

Alguns entrevistados também concordam que essas tendéncias muitas vezes sao
difundidas por famosos, formadores de opini&o e/ou pessoas com um elevado status social,
fazendo com que facilite a disseminacdo da tendéncia entre as outras pessoas, como citam

0s entrevistados 3 e 4.

Quando vocé comeca a ver muita gente usando a mesma coisa percebe
que tem meio que uma tendéncia rolando. Por exemplo, |& por volta de
2013 era a época do longboard, aquele skate comprido que geral usava, e
€ a mesma coisa com a moda. Pessoas famosas comecam a falar na
internet, postar coisas e a galera comeca a adotar porque eles estéo

usando (Entrevistado 3).

Uma tendéncia de moda é quando uma pessoa, vista pela sociedade, como
uma detentora de um elevado status social comeca a usar tal coisa, divulga
nas redes sociais e as pessoas comecam a querer acompanhar também,

dai surge a tendéncia (Entrevistado 4).

De acordo com Woods (2005), os formadores de opinido conseguem trabalhar tanto
0 papel de entusiastas quanto de criticos para qualquer assunto. Através das midias
sociais, esses influenciadores comunicam suas opinides de forma frequente e de maneira
gue possa atingir diversas outras pessoas. Sendo assim, mesmo quem esteja assistindo
nao goste do tema ou ndo concorde com as opinides do influenciador, ao facilitar essa
comunicacdao, através do seu blog ou canal, ele tem o poder de influenciar milhares, ou até

milh&es de possiveis compradores de um determinado produto ou marca.

4.4. Influéncia das Tendéncias no Comportamento do Consumidor

Jovem Carioca
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Por fim, neste ultimo tdpico sera abordado o impacto e as influéncias que essas
tendéncias tém sobre os consumidores jovens na industria da moda carioca. Os
entrevistados ndo hesitaram em dizer que as tendéncias tém bastante influéncia sobre os
jovens, tanto consciente como inconscientemente, desde seu comportamento de consumo
até sua personalidade. Quando perguntado sobre como essas tendéncias influenciam os
jovens, os entrevistados seguiram mais ou menos uma mesma linha de raciocinio, como

exemplificado nos trechos a seguir:

As tendéncias influenciam bastante o consumo desses jovens, uma vez que
eles vao querer estar acompanhando o que esta na moda. E ndo sé no ato
de consumir, mas também até na personalidade, por exemplo, conheco
muitas pessoas, inclusive na PUC, que nado tem tal tipo de gosto mas usam
essas tendéncias, itens da moda que ndo usariam para entrar em um

determinado grupo (Entrevistado 5).

As tendéncias influenciam total, na moda, na personalidade também,
consumo de produtos, atitudes, modo de vida e muitas outras coisas. Acho
que fechamos nossas perspectivas se olharmos s6 pro ato de vestir o

corpo, vai muito além disso (Entrevistado 10).

Campos e Rech (2010) afirmam gue as tendéncias de moda ndo apenas influenciam
no vestir e nas aparéncias estéticas. As autoras acreditam que “0 que se consome”, desde
produtos até destinos, além de ideias, estdo constantemente submetidos a épocas de
adocdo e outras de abandono. Um dos grandes poderes das tendéncias € que elas séo
capazes de criar comportamentos e valores semelhantes em pessoas distintas
espacialmente.

Foi perguntado também aos entrevistados se existiam motivos para 0s jovens
seguirem e consumirem essas tendéncias. Mais uma vez, ndo houve divergéncias nas
respostas e as mesmas giraram em torno de um aspecto especifico: inclusdo social. Os

trechos a seguir podem ilustrar

O jovem tem muito essa coisa de querer fazer parte de um grupo, de ser
aceito. Tem até um conceito, chamado Efeito Diderot, que fala um pouco
disso, as pessoas acabam consumindo coisas que ndo consumiriam porque
esse produto faz parte de um estilo de vida que ela gostaria de ter, uma

marca puxa a outra, como Starbucks e Apple por exemplo. Elas tém a
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mesma simbologia, apesar de serem de mercados totalmente diferentes.
Na tendéncia € a mesma coisa, vocé além de consumir uma coisa
especifica, comega a consumir coisas com simbologias parecidas
(Entrevistado 2).

O ser humano, acima de tudo, € um ser social. Gostamos de nos incluir em
grupos sociais e fazer parte do estilo de vida de outros. Por isso as pessoas

consomem 0 que esses grupos consomem (Entrevistado 3).

A sociedade em geral, principalmente os jovens, ligam muito o conceito de
moda com a questdo da formag&o de identidade. Quando vocé vé seus
amigos usando as roupas da moda, indo para os destinos da moda, vocé
acaba querendo seguir esse caminho, de ser tdo legal quanto eles, ser
parecido com eles e no fundo querer estar incluso dentro de um grupo
social (Entrevistado 6).

Eliot (2004) defende que o consumo, em seu viés simbolico, busca a constante
construcdo e manutencdo da identidade que é socialmente mantida. O consumo em seu
conceito simbdlico vai além de uma pratica individual, € um enorme palco para agbes e
interpretacdes sociais compartilhadas. Nesse sentido, € possivel dizer que o consumo de
produtos por seu carater simbolico, e ndo meramente funcional, torna possivel a criacdo de
identidades e a ingressdo em grupos sociais, bem como 0s papéis que essas pessoas
assumem na sociedade.

Para Miranda (2008) os produtos hoje em dia vém sido consumidos muito mais por
seus significados sociais do que meramente suas caracteristicas funcionais. Para que os
simbolos criem um forte laco, seus significados tém que estar bem difundidos e

compartilhados no ambiente em que o individuo interaja com a sociedade.

A realidade de cada um, em principio, est4 dada, ela representa o contexto
simbdlico do grupo social ao qual pertence, porém o sistema simbdlico
individual, construido a partir das experiéncias individuais, também existe, e
€ nesta construcao simbolica que o individuo apreende o mundo, ou seja, 0
cédigo depende da lingua e do contexto cultural, no qual a palavra é

correntemente usada; logo, do ambiente onde esta situado (MIRANDA,

2008).

Por fim, foi questionado aos entrevistados se produtos hoje que sdo declarados
tendéncia ndo o fossem, se seriam consumidos da mesma forma pelos consumidores, e a

resposta foi unanime: ndo. Todos os entrevistados acreditam que o fato das tendéncias
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serem consumidas € justamente o grande simbolo social que elas tém perante a sociedade.
Assim, se um item ndo fosse declarado como tendéncia, ele nio teria esse “holofote” social,

e por isso ndo seria consumido na mesma intensidade pelos consumidores.

Com certeza ndo seria da mesma forma. A galera costuma usar as
tendéncias porque fulaninho estd usando, entdo elas vao usar também,
mas 10 anos depois iriam olhar as fotos e falar “nossa nido acredito que

usava isso” (Entrevistado 9).

Nao. Porque é muito do tipo “ah, o que a pessoa tem eu quero também”.
Entdo se ndo tivesse toda essa midia rolando sobre um produto, ndo
fossem tantas pessoas falando e utilizando, o item n&o seria consumido da

mesma forma (Entrevistado 6).

N&o, de jeito nenhum. As pessoas sO consomem do jeito que elas
consomem porque ta na moda, é tendéncia, tem todo um boca a boca e um
marketing rolando sobre aquele produto. Se néo tivesse isso, 0 significado

social desse produto sobre a sociedade seria diferente (Entrevistado 10).

Wilson (1985) afirma que a definicdo de necessidade nado €, de fato, uma justificativa
para a moda. Mas ao perceber as caréncias e necessidades dos individuos, € visto como
esses fatores sdo construidos socialmente em cada sociedade e como se transformam com
0 decorrer do tempo.

Para Veblen (1965), a engrenagem da moda € o desejo. E, em concordancia,
Cidreira (2005, p. 59) cita: “pode-se mesmo afirmar que a introducdo da moda como
sistema de renovagdo constante representa um marco definitivo da inversdo do consumo

por necessidade e do consumo movido pelos desejos e fantasias”.
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5. Consideracdes Finais

O objetivo deste estudo era se aprofundar sobre o conceito da moda em si, suas
simbologias, sua relagdo com o0 consumo, seus aspectos extrinsecos e intrinsecos e no fim,
descobrir qual o impacto das tendéncias no comportamento do consumidor jovem na
indUstria da moda carioca. Para isso, foram realizadas 10 entrevistas individuais, e em
profundidade, com jovens de diversos perfis que estivessem ligados a moda de alguma
forma. A partir dos resultados obtidos nas entrevistas, € possivel chegar a algumas
consideragdes finais. Neste ultimo capitulo, elas estdo abordadas.

Como foi analisado, a moda passa longe em abordar somente questdes estéticas e
estilisticas. O ato de vestir o corpo parte de pensamentos conscientes e inconscientes do
ser humano, que se preocupa também com seus significados simbdlicos e como ele ira se

refletir na sociedade em que esta inserido e no grupo social de que participa.

N&o deve-se penséa-la (na moda) apenas em termos de intuicdo e recepcdo
de conceitos estilisticos. Deve-se, porém, colocar 0 objeto da moda e das
tendéncias inserido em séries de fendmenos, sejam estes culturais,
produtivos, midiaticos e de consumo (CAMPOS; RECH, 2010).
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Mesquita (2007) afirma que a moda nédo deve ser pensada em termos de conceitos
estilisticos. Deve ser pensada em abordar os objetos de moda e as tendéncias em uma
série de fenbmenos, sejam estes culturais, de midia ou de consumo.

Um dos paradoxos efémeros da moda gira em torno de simbolos e significados
passageiros, em que o individuo procura consumir bens e produtos que naguele momento
tenham um simbolo concreto que agregue valor ao grupo no qual estd inserido, para, assim,
ser mais facilmente aceito. O poder das tendéncias esta nesse paradoxo, criar itens que
naquele determinado momento tenham um poder simbdélico maior do que os demais. E que

depois de um determinado periodo de tempo, ja ndo tenham mais esse poder.

Itens produzidos em massa constituem igualmente um recurso que permite
a membros das massas elevarem-se acima de seus pares. Como 0S outros
tém o mesmo interesse, observamos no consumo de massa uma tendéncia
cumulativa que no futuro se intensificar com crescente velocidade (sujeita,
naturalmente, as limitacdes que a situacdo econémica do momento pode
impor) (SVENDSEN, 2010).

As tendéncias hoje em dia tém enorme poder de persuaséo e capacidade de alterar
0 comportamento do consumidor, simplesmente pelo fato de que essas tendéncias tém uma
simbologia muito poderosa que, para 0 ser humano, um ser social, apresenta extrema
importancia e validade para a construcdo de sua identidade. Mas como abordado
anteriormente, as tendéncias ndo impactam diretamente sé no visual estético como também

na personalidade, nos modos e valores que um individuo possa vir a ter.

Hoje percebemos claramente que a vontade de se distinguir dos demais
nao estd relacionada apenas a riqueza financeira e a capacidade de
acumular bens, a distincdo pode acontecer pelo sacrificio de ndo possuir.
Este significado simbdlico influencia a preferéncia de consumo,
principalmente porque hoje é dificil diferenciar produtos baseando-se em
suas funcdes técnicas e suas qualidades (MIRANDA, 2008).

Na sociedade contemporanea, as imagens produzidas tém quase tanto valor quanto
a realidade. Individuos baseiam suas acfes, valores e op¢des de consumo no que aquela
imagem criada € capaz de transmitir as outras pessoas, e assim criar uma identidade, que
muitas vezes difere da realidade, de uma pessoa que vive para construir e refletir sua

imagem aos outros, e ndo para criar sua propria identidade.
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Baudrillard (1995) defende que o consumidor dos novos tempos vive em um mundo
imaginario, na qual imagens parecem ter um valor muito mais substancial e valioso do que a
realidade.

Com base na andlise das respostas das entrevistas, chegou-se a concluséo que o
conceito defendido por Baudrillard (1995) é aplicavel na realidade da sociedade. Este
estudo mostrou que as pessoas, em principal os jovens, se importam bastante como sua
imagem é refletida perante os outros individuos, e assim, serem capazes de se moldar e
adaptar, criando sua prépria identidade, para se encaixarem em determinado grupo social e

serem aceitos. Sendo assim, a imagem se torna mais valiosa que a realidade.
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Apéndice 1:
Roteiro das Entrevistas

Introdugdo: Ol4, meu nome é Renan Costa, sou estudante de Administragédo na
PUC-RIo e estou fazendo entrevistas para o meu TCC. As perguntas giram em torno
do mundo da moda e suas tendéncias. Pode responder a vontade, ndo existe
resposta certa ou errada, levo em conta a sua opinido sobre o assunto. Peco sua
permissdo para que a entrevista seja gravada para que eu possa analisar
futuramente com mais preciséo e detalhes.

1) Pravocé o que € moda?
2) Como vocé consome moda?
3) Como vocé acompanha as novidades da moda? Pode dar alguns exemplos?

4) Como vocé entende a moda no Rio de Janeiro, quando comparada a outros
locais do Brasil e do mundo? Ha algo de superior na moda carioca?
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5) Como vocé avalia a relacao dos jovens cariocas com a moda?
6) Pravocé o que € uma tendéncia de moda?

7) Como vocé essas tendéncias influenciam no comportamento do publico
jovem?

8) Por que vocé acha que os jovens gostariam de consumir/ consomem essas
tendéncias?

9) Vocé acha que se certos itens nao fossem declarados como tendéncias ou
de marcas famosas eles seriam consumidos do mesmo jeito?
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