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RESUMO

Esta pesquisa objetivou compreender o comportandgstoompra de vestuario
de jovens de baixa renda, residentes em trés Bgiedféricos da cidade de Sao
Paulo. A metodologia utilizada baseou-se em erdtay em profundidade e
amostra de 30 jovens mulheres, de 18 a 24 anos,reada familiar mensal
entre 3 e 7 salarios minimos. Além disso, realigewtma simulacdo de compra,
com a pesquisadora acompanhando a visita a umascjlhida pelas jovens e
verificando seu comportamento de compra. A per$peate andlise foi a do
interacionismo simbdlico, que busca identificar significados simbdlicos,
subjacentes as escolhas das marcas e dos produtmsndumo. Os resultados
da pesquisa indicam uma riqueza de significadoshdlitos associados as
marcas de vestuario, que envolvem as decisdes @hascde consumo das
jovens. Também mostrou que além das marcas praferek jovens escolhem
as lojas pela localizacéo, sortimento de prodyiosgo e atendimento.
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Moda: vestuario, calcados, estilos, marcas, lojas
Comportamento de consumo: culturas juvenis, sinsbhudi, decisdo de compra

ABSTRACT

The objective of this research was to investigat pjurchase behavior of low
income young women related to fashion clothinghiree peripheric areas of the
city of Sado Paulo. The methodology was based orp deterviews with 30
young women aged 18-24, with 3-7 minimum wagesaohify income, as well
as a buying simulation to observe their in-storechase behavior. The analysis
was based on the symbolic interactionist perspectivhich is focused on the
meanings attached to consumer choices and actidresresults indicated that
there is a rich set of symbolic meanings relateflthion brands and purchase
of clothing. They also show that, besides brandgsesmce, the young women
choose the clothing retail stores based on locttimaproduct assortment, price
and selling practices.
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COMPORTAMENTO DE COMPRA DE JOVENS DE BAIXA RENDA NO
VAREJO DE VESTUARIO

Tania Maria Vidigal Limeira

I. INTRODUCAO

As recentes estatisticas de demanda agregada nd Brasrevelado o significativo

crescimento do consumo dos segmentos de baixa, rend®ja, dos domicilios que obtém

renda familiar mensal abaixo de 10 salarios minif@®seconomistas demonstram que esse

crescimento da demanda é provocado pelo aumentendia, que por sua vez reflete o

crescimento real do salario minimo e do nivel deregp, em conseqiiéncia das politicas

sociais e econdmicas adotadas pelo governo Lula.

Com base neste cenario, as empresas industriargjestzs tém direcionado investimentos

para atender este segmergae representad% dos domicilios brasileiros, sequndo dados

do IBGE (20@)%. No setor varejista, destacam-se as redes poputarao Casas Bahia,

Lojas Marabras, Magazine Luiza e Ponto Frio, nocamo de eletroeletrbnicos; e Lojas

Leader, C&A e Besni, entre outras, no mercado dei@gss e calcados.

Simultaneamente a este movimento, 0s dados dosagista indicam o crescimento dos

p6los comerciais populares, situados nas areasacest periféricas das grandes cidades.

Na cidade de Sao Paulo, pélos como os da rua B%adm e do Bras, localizados na regido

central, tém apresentado crescimento significatezavendas, bem como os localizados em

areas fora do centro, como Largo Treze, no distig@Ganto Amaro, ou Capdo Redondo,

Campo Limpo e Jardim Sado Luiz, na zona Sul da eidad Vila Nova Cachoeirinha, na

regido norte, ou ainda Sdo Miguel Paulista, naéelgste.

! Colaborou para o desenvolvimento dessa pesquisataranda Carla Moura de Melo Souza.
2 IBGE. Pesquisa de Orgamentos Familiares , 2003



Dados secundarios publicados pela midia revelanogegmento jovem dessa populacéo,

entre 18 e 24 anos de idade, tém aumentado 0 ssumo de vestudrio e calcados, o que

tem possibilitado o crescimento dos poélos comeycias areas residenciais populares.

A partir deste cendrio, realizamos esta pesquisa @ objetivo compreender o
comportamento de compra de vestuario dos jovenbailea renda, residentes em trés
bairros periféricos da cidade de Sdo Paulo (CapdéorRi®, Vila Nova Cachoeirinha e Sao

Miguel Paulista), bem comavestigar os fatores que influenciam a escolhedecas e de

lojas de vestuaridA perspectiva de analise utilizada foi a do intEmaismo simbdlico, que

procura identificar os significados simbolicos, datureza socio-cultural, que estdo

subjacentes as escolhas e ao uso das marcaspdosogrde consumo e das lojas de varejo.

Desse modo, pretendemos contribuir para o conhatine®bre os consumidores de baixa

renda eas estratégiasarejistas, levantando aspectos tedricos e eropime um tema

emergenteligado ao varejo para consumidores de baixa reqmamé uma tematica central
de estudos do GVcev — Centro de Exceléncia em Vdee[eGV/EAESP.

II. OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisacémpreender o comportamento de compra de vestdario

moda pelos jovens de baixa renda, residentes anb&iéros periféricos da cidade de S&o

Paulo (Cap&o Redondo, Vila Nova Cachoeirinha e SgadliPaulista).

Os objetivos especificos foram 0s sequintes:

1- Caracterizar as condicdes sociais, econdmicas teraisl destes jovens e SQUS*{Formatados: Marcadores e
numeragao

projetos de vida.
2- Compreender os significados simbdlicos associadosoasumo de vestuario de

moda.



3- Identificar como ocorre a decisdo de compra deugei® pelas jovens de baixa
renda, destacando as motivacdes, os critériosatghas as formas de pagamento,
as marcas de moda preferidas e os meios de infaomaiizados

4- ldentificar os fatores que influenciam a escolhs ldgas de vestuario pelas jovens,
incluindo localizacdo da loja, variedade de progdutombiente da loja e interacéo

com os vendedores.

A

lll. Referencial- TebricREFERENCIAL TEORICO , - { Formatado: Fonte: Negrito )

[ Formatado: Fonte: Negrito }

Neste topico, serdo apresentados conceitos edepréaforam selecionados para orientacdo
da pesquisa. Inicialmente serd feita a conceitudgdmomportamento do consumidor e da

deciséo de compra.

1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E DECISAO DE COMPRA - { Formatados: Marcadores e }

<R numeragao

Formatado: Recuo: A esquerda: 0,63 J
cm

Os primeiros modelos teéricos sobre o comportameltoconsumidor surgiram nas {
décadas de 1960 e 1970. Nesta época, as teoicafdpkas de decisdo foram aplicadas
no estudo dos problemas de escolha do consumiglonpdo a possibilitar a modelagem do
processo de escolha de produtos. Nesta perspectiec@nsumidor € visto como um
tomador de decisdo em uma situagdo de incertemaprecesso de decisdo é entendido
como o processamento cognitivo de informacdes.i@gmo modelo de decisédo de compra
foi desenvolvido por HOWARD em 1983eguido pelos modelos de outros pesquisadores,
como NICOSIA (1966") HOWARD e SHETH (1969) bem como ENGEL, KOLLAT e
BLACKWELL (1968)°. Estes modelos partem da premissa de que a detdséompra é

um processo cognitivo, que se desenvolve em qeddeas, a saber: reconhecimento da

necessidade, busca de alternativas, avalia¢cadtdasativas e deciséo/escolha.

3 HOWARD, John A. Marketing : executive and buyehdeéor. Columbia University Press, New York, 1963
4 NICOSIA, F.M. , Consumer Decision Processes, Rresttall, Englewood Cliffs, NJ, 1966

® HOWARD, J., SHETH, J.N. Theory of Buyer BehavidrWiley & Sons, New York, 1968

® ENGEL, J. ; KOLLAT, D. ; BLACKWELL, R. Consumer Bavior. N.York: Holt, R. & Winston, 1968



O modelo te6rico geral utilizado para o estudo dasomidor sintetiza as principais

contribuigbes dos autores citados e descrevdatores influenciadores e as etapas do

processs de decisdo, compra, consumo e pos-consufste modelo é baseadas

perspectiva da economia, da psicologia cognitiva e da psicalagimportamental, que
entendemo _consumidor como um ser racional e processador fmmacdes e o

comportamento humaremmo um conjunto de respostas provocadas por dstda meio

ambiente.

O comportamento do consumidor, de modo genééiemm processo que engloba trés fases,

a saberos antecedentes da decis@decisdo de compraapéds-decisdcA_primeira fase

do processo inclui o conjunto d&luénciasexternasou sejaps estimulos de marketing e

os fatores do ambiente, que incidem nas decis@es eomportamentos dosnsumidores

__ - [RV1] Comentario: Falta mencionar
- pagina na nota de rodapé.

Formatado: Fonte: Times New

. .~ . . Roman, Cor da fonte: Automatica,
A_segund faseé a decisdo de compra, que se retereaneira como 0s consumidores Lo,tugués (Brasil)

tomam suas decisdes e fazem suas escolhas deqgmodot meio de estimulos recebidos

nafaseanterior. A decisdo de compi@a perspectiva racionahode ser dividida em quatro

etapas A primeira etapa é o reconhecimento da necessidp@epode vir de estimulos

internos, como fome ou cansaco, ou externos, comgropaganda. Depois que a

necessidade é reconhecida, 0s consumidores ingigegunda etapa, que é a busca de

informacdes sobre as alternativas de como satistqpgela necessidade. O consumidor

pode procurar_essas_informacdes em fontes interstas,g, as informacdes retidas na

memoria, ou externas, como _a consulta a amigos,lida®s, ou a profissionais

especializados(SCHIFFMAN e KANUK, 2000; p.8) _ - -| Formatado: Fonte: Times New
777777777777 S Roman, Cor da fonte: Automatica,
Portugués (Brasil)

Com base nas informacdes coletadas, 0s consumi@aess a avaliacdo das alternativas,

comparando as diversas maneiras de satisfazemsugassidadee analisando beneficios,

custos e riscos provaveids consumidores tentam identificar a alternativa lhes traga o

maior valorpercebido A guarta etapa é a tomada de decisdo, entendidea a escolha de

uma opcéao de produto, servico ou marca entre neaisrih alternativa possivéls fatores /{F°rmatad°= Cor da fonte: Automética J

,/ | Formatado: Fonte: N&o Italico, Cor da
iz fonte: Automatica

| 7,SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie L, Consumer Baliar, New Jersey: Prentice Hall, 2000 - {Formatado: Cor da fonte: Automatica ]




psicolégicos inerentes a cada individuo, como mgfwe, percepcdo, aprendizado,

personalidade e atitudes, bem como suas expersémeiariores, afetam todo o processo de

decisdo de compra.

A terceimfaserefere-se as respostas ou reacdes do consumidl®aagecisao, englobando

dois tipos de comportamento: a compra e a avalig@@®ecompra. A compra implica a

escolha de onde (local), guanto (quantidade) eduéempo) compraiOs consumidores

decidem também como pagar pela aquisicdo, dentrepeSes oferecidadDepois de

comprar o produto, os consumidores avaliam, fownahformalmente, o resultado obtido.
Eles consideram se estdo satisfeitos com a exp&iéle fazer a compra e com o uso do
produto ou servico. Com base em seu grau de s@sfau insatisfacdo, decide se

abandona o produto ou repete a compra. A lealdaeaitudes favoraveis em relacdo a

marca séo exemplos de comportamentos pés-com@BIFEMAN; KANUK, 2000; p.8) - | Formatado: Fonte: Times New
777777777777 - Roman, Cor da fonte: Automatica,
Portugués (Brasil)

Entre os fatores psicolégicos que influenciam ocesso de decisdo de compra esta a
motivacdo, um fator bastante estudado em psicolddi€L ELLAND, 1955; MASLOW,
1954F. A motivagéo é entendida como um processo psizmlégue leva as pessoas a se
comportarem de determinada maneira. Pode ser capsadatores internos (psicolégicos
ou biolégicos) ou externos (estimulos do ambient#uyrais ou sociais). A motivacdo pode
ser explicita e publicamente expressa ou implieitado declarada. Algumas vezes, 0s
motivos sdo conflitantes, como comprar um carroonou economizar dinheiro para as
férias. KALTCHEVA e WEITZ (2006) também destacam a motivacdo como fator
moderador do comportamento de compra na loja, chesa os dois tipos de motivagdo:
aquela orientada por um motivo utilitrio, de gatier uma necessidade com a compra de
um produto especifico; e aquela orientada por urivandeddnico, quando o comprador

visa obter satisfacdo com a prépria experiéncicotdapra.

8 McCLELLLAND, David C. Studies in Motivation, Newdrk: Appleton Century, 1955; MASLOW,
Abraham H. Motivation and Personality. New York:rpier, 1954

9 KALTCHEVA, V. D.; WEITZ, B. A., When Should a Reter Create an Exciting Store Environment?.
Journal of Marketing, Jan 2006, Vol. 70 Issue 10@-118.



Outro fator psicologico é o envolvimento, que digai a importancia percebida e/ou
interesse na aquisi¢éo, consumo e utilizagdo dproduto, servigo ou idéia (KRUGMAN,
1965; ROBERTSON, 1976; MITCHELL, 1978} Segundo ZAICHKOWSKY (198%), o
envolvimento refere-se ao grau em que 0s consupsdEstao intrinsecamente interessados
em obter informag&o sobre o produto e motivadopranaer mais sobre ele. Assim, um
homem que vai comprar um terno pode gastar muitpaeprocurando e analisando
informac®es sobre as alternativas disponiveis dea® lojas e precos, de acordo com seu
grau de envolvimento com a compra. Ou seja, a raeglitc aumenta o envolvimento, o
consumidor tem mais motivacdo para compreender,amean e utilizar as informacdes
recebidas. Quanto maior o envolvimento, maior éropb e o esforgo que o consumidor
investe nas etapas de busca e avaliagdo de altamdtem como na decisdo de compra. O
envolvimento é ativado quando as caracteristicasgaés, como necessidades, valores e
autoconceito, sao confrontadas com os estimulasadketing numa dada situagao.

Como resultado final dos processos de compra e sansu consumidor espera otimizar o
valor obtido. O conceito de valor para o client@mo proposto pela teoria econémica, é
expresso pela seguinte equagéo: o valor € iguédtabde beneficios recebidos menos o
total de custos incorridos (DAY,1998) No entanto, este conceito é entendido como
limitado por ndo considerar a multidimensionaliddde custos e beneficios envolvidos ao
longo dos processos de compra e consumo. Diveratmea procuraram ampliar,
aprofundar e testar este constructo (HOLBROOK 198841ZEITHAML, 1988; SHETH,

NEWMAN, GROSS, 1991; PETER, OLSON, 19%d) enfatizando o fato de que os

1 KRUGMAN, Herbert E. The Impact of Television Adtising: Learning without Involvement. Public
Opinion Quarterly, 29 (Fall), 1965; p. 349-356. REMBT SON, Thomas S. Low-Commitment Consumer
Behavior, Journal of Advertising Research, 16, 19/69-27. MITCHELL, Andrew A. Involvement: A
Potentially Important Mediator of Consumer Behayior Advances in Consumer Research, Vol. 6, ed.
William H. Wilkie, Ann Arbor, MI: Association for Ghsumer Research, 1979

1 ZAICHKOWSKY, Judith L. Measuring the involvemerarstruct. Journal of Consumer Research, v. 12, p.
341-352, Dec. 1985.

2DAY, G. Estratégia voltada para o mercado: prazegsra a criacéo de valor dirigidos aos clieResde
Janeiro: Record, 1990

3 HOLBROOK, M. B. The nature of customer value: aiolgy of services in the consumption experience.
In: OLIVER, R. L.; RUST, R. T. (Eds.) Services QtialNew Directions in Theory and Practice. Thou$an
Oaks: Sage, p. 21-71, 1994; HOLBROOK, Morris B. &loner value: a framework for analysis and research.
New York: Routledge, 1999; SHETH, J. N.; NEWMAN, IB.GROSS, B. L. Why we buy what we buy: a
theory of consumption values. Journal of Businesse@rch, v. 22, p. 159-70, 1991; ZEITHAML, V.
Consumer perceptions of price, quality and valumeans-ends model and synthesis of evidence. Jafrna

10



consumidores podem alcancar alguns de seus olggbiessoais, tanto utilitarios quanto

simbolicos, por meio da posse e do consumo deufyed

Para WOODRUFF (1997, p. 142), por exemplo, o vplna o cliente é a preferéncia e
avaliacdo de um cliente relativas a atributos delyio, desempenho desses atributos e
consequéncias advindas do uso que facilitam (acuttim), para esse cliente, a tarefa de
atingir seus objetivos e propdsitos em situacdesust®*. Os pesquisadores também
entendem que o valor é uma percepcao do consunsigiodp o resultado da relacdo entre
qualidade percebida e custos incorridos. SegundblHA&ML (1988) ** , o valor
percebido é uma avaliacdo geral do consumidor esahutilidade dos produtos e servigos,
feita com base em sua percepg¢do. Outros estudabekstem a relacdo entre valor
percebido e satisfacdo. FORNELL et al. (199@firmam que o valor percebido é o
principal fator que leva a satisfacdo do consumiddcDOUGALL e LEVESQUE
(2000} concluiram que o valor percebido é um determinaigeificativo da satisfacdo e

da lealdade do consumidor.

Marketing, v. 52, p. 2-22, 1988 ; PETER, J. PaDLSON, Jerry C. Consumer Behavior and Marketing
Strategy, 2nd ed., Homewood, IL: Irwin , 1990.

14 WOODRUFF, R. B. Customer value: the next sourceoafipetitive advantage. Journal of Academy of
Marketing Science, v. 25, n. 2, p. 139-54, 1997

15 ZEITHAML, V. Consumer perceptions of price, quplitnd value: a means-ends model and synthesis of
evidence. Journal of Marketing, v. 52, p. 2-22,898

® FORNELL, C.; JOHNSON, M. ; ANDERSON, E..; CHA, BRYANT, B. The american customer
satisfaction index: nature, purpose , and findidgsirnal of Marketing, v. 60 (october 1996), np47-18.

' McDOUGALL, G.; LEVESQUE, T. Customer Satisfactiand Future Intentions: The Role of Perceived.
Value and Service Quality. Journal of Services Mérg, 14, 5, 2000
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2. FATORES SITUACIONAIS E AMBIENTE DA LOJA

Diversos autores (BELK, 1974; DONOVAN & ROSSITER, 298ARK et al., 1989;
FOXALL & BHATE, 1991)*8 pesquisaram a influéncia dos fatores situaciomeisseja,

do conjunto de acontecimentos que interferem n&@leddo consumidor no momento da
compra. Segundo BELK (1974), entre tais fatorefcestgueles referentes ao local da
compra (ambiente da loja; comunicacdo e promocéadajis; facilidade de acesso a loja),
a interacdo com o0s outros clientes da loja e oslegores (simpatia, persuasdo e
insisténcia) e a situacdo do cliente (urgéncia atfapeca; pressa, escassez ou excesso de
tempo; mau humor; pouco ou muito dinheiro na cateic.).

Quanto aos fatores referentes ao local de comprestodiosos de marketing tém dedicado
atengdo especial aos impactos que o ambiente ala&xejce sobre os consumidores. Isto
porque o comportamento do consumidor em uma loja& resposta de natureza cognitiva
e emocional a estimulos desse ambiente. MEHRABIANRUSSELL (1974,
considerados os fundadores da area de psicologaeatal, propuseram um modelo
baseado no paradigma do estimulo-resposta, exglicgne o ambiente pode provocar
reacfes emocionais negativas e positivas, quenatae afastam os individuos. Este
modelo tem sido muito usado em pesquisas sobrdlugricia do ambiente da loja no

comportamento de compra.

O ambiente da loja é composto de trés dimensfasifis que influenciam a percepc¢éo

do consumidor: atmosfera, design e fatores sofB#A&ER, 19867°. O termo “atmosfera”

18 BELK, R. W. “An Exploratory Assessment of Situatio Effects in Buyer Behavior.” Journal of Markegin
Research 11(May 1974), p.156-163; PARK, C. ; IYERS. et al. “The effects of situational factorsien
store grocery shopping behavior”. Journal of CormuResearch 15, 1989, p. 422-33; FOXALL, G. and S.
BHATE. “Cognitive Style, Personal Involvement arntL&tion as determinants of Computer Use.”
echnovation 11 (3), 1991, p. 183-189; DONOVAN, RR&SSITER, J. Store atmosphere: An experimental
psychology approach. Journal of Retailing, 58, 19834-57.

19 MEHRABIAN, A; RUSSELL, J. An Approach to Environmil Psychology. Cambridge, MA: MIT Press,
1974

20BAKER, J. “The role of the environment in marketiservices: The consumer perspective”, in The sesvi
challenge: integrating for competitive advantageCaepiel, C. A. Congram and J. Shanahan eds. @iiica
American Marketing Association, 1986, p. 79—-84.
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foi cunhado por KOTLER (1973)para se referir ao desenho do ambiente da lofyisa
produzir respostas sensoriais no comprador. Dagde eos pesquisadores tém investigado
0 impacto das dimensdes visuais, auditivas, oHatie tacteis do ambiente das lojas no
comportamento dos comparadores (TURLEY; MILLIMAN 0B

Assim, a atmosfera da loja designa as condi¢desafpiam os cinco sentidos humanos e
que podem interferir na experiéncia do consumidontrd da loja, despertando emocdes
negativas ou positivas. Estao incluidos a temperada loja, a iluminacdo, o barulho, a
musica e o odor, entre outros. Essas caractessticalem a ser percebidas quando se
apresentam em condi¢cdes extremas — muito barulbminacédo fraca ou exagerada,
temperatura da loja muito alta ou baixa —, quang®ssoa permanece no ambiente por
muito tempo ou quando ha incongruéncia entre elageastante da atmosfera (BAKER,
LEVY, GREWAL, 1992§°.

O design da loja abrange caracteristicas que s&en@almente visuais, sejam elas
funcionais ou estéticas. Entre os elementos fuagoestdo o arranjo dos mdveis e
equipamentos da loja e o conforto oferecido, enguas elementos estéticos incluem a
arquitetura do local, as cores e os materiaiszatibs, o estilo e a decoracdo (BAKER,
CAMERON, 1996)*

Os fatores sociais da loja referem-se as caraitedsios funcionarios, como o nimero de
profissionais que atuam na loja — que pode sdratib como indicador da qualidade do
atendimento —, a maneira como estdo vestidos sapBEos (uso de uniforme, higiene e
aparéncia), sua educacdo e corte$lasquisas indicam que o relacionamento entre

vendedores da loja e os consumidores é um fatevaele para o varejo, jA que os

vendedores representam a empresa, na percepcéorgosnidores, e podem agregar valor

2L KOTLER, Phillp. Atmospherics as a Marketing Taburnal of Retailing, 49 (Winter), 1973, p. 48-61
ZZTURLEY,Lou W. and Ronald E. Milliman (2000), “Atrspheric Effects on Shopping Behavior: A Review
of the Experimental Evidence,” Journal of Busin@ssearch, 49(2), 2000, p. 193-211.

ZBAKER, J.; LEVY, M.; GREWAL, D. An experimental ppoach to making retail store environment
decisions. Journal of Retailing, Oxford, UK, v.884, p.15, Winter 1992

24 BAKER, J.; CAMERON, M. “The Effects of the ServiBmvironment on Affect and Consumer Perception
of Waiting Time:An Integrative Review and ReseaPcbpositions,” Journal of the Academy of Marketing
Science, 24 (4),1996, p. 338-49.
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ao produto/servico, provendo beneficios de naturezeial e psicolégica (WARD,
BITNER, BARNES, 19925>

Sobre a influéncia do ambiente da loja no compatamde compra, PARENTE (2006)

explica:

“O comportamento do consumidor no ponto de venda @émagem que ele
desenvolve dos varejistas e resulta do processandmtuma série de estimulos
existentes no ponto de venda. Ao visitar uma loj@oasumidor desenvolve
percepcbes sobre a loja, tais como o nivel de peegoqualidade dos produtos,
com base em suas percepcdes de aspectos como roevella disposicdo das
mercadorias expostas, as instalacbes da loja, apasédos funcionarios, e de
muitos outros estimulos de “merchandise visual” gtia a “atmosfera” da loja. A
literatura especializada em varejo passa a denomitk@ “atmospherics” esse
conjunto de fatores tangiveis e intangiveis queansria atmosfera e

conseqiientemente a imagem de uma’l¢fARENTE, 2000)

Sabe-se que é dentro do ambiente de loja que sendéomportamento que abrevia o
processo decisério de compra, conhecido como copmrampulso. O comportamento de
compra por impulso ocorre quando o consumidor éxgeta uma necessidade repentina e
persistente de comprar algo imediatamente, muigzes influenciado por fatores do
ambiente, como uma propaganda ou uma promocdo. KRQ@87:189f’ Tanto o
ambiente da loja quanto as caracteristicas dosufm®dcomo cores, aromas, sSOns e
texturas, podem aumentar a probabilidade da ocmaé&® comportamento de compra por
impulso, quando proporcionam prazer ao individuo woa vantagem significativa.
(BEATTY E FERREL, 1998f® Além disso, as ferramentas do marketing mix como

promocdes, displays, merchandising e propaganda, dmmo os servigos de cartdo de

ZWARD, J.; BITNER, M.J.; BARNES, J. Measuring thefmtypically and meaning of retail setting. Journal
of Retailing, Greenwich, v.68, n.2, p.194, Sumnf92

2 pARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestdo e Eégiai, S&0 Paulo: Editora Atlas, 2000.

2’ ROOK, D.W. The buying impulse. Journal of ConsuiResearch, vol. 14, p. 189-199, sep. 1987.
ZBEATTY, S.; FERREL, E. Impulse buying: modeling firecursors. Journal of Retailing, vol.74, n.994
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crédito, funcionamento 24 horas e crédito autoroatmpdem estimular a compra por
impulso (ROOK, 1987:190)

Nesta pesquisa, pretende-se investigar em que @ead consumidoras levam em

consideracdo os fatores do ambiente das lojas ®§ovde vestuario em suas decisdes de

compra e, também, se ocorrem compras por impulsteearréncia desses fatores.

3. CONSUMO SIMBOLICO E SIGNIFICADOS DO CONSUMO

77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 - { Formatado: Portugués (Brasil)

Neste topico, serdo destacados os conceitos, ssup@stos e as teorias que irdo orientar
esta pesquisa. Serdo apresentadas as nocdes ddosismmnificados culturais, consumo

simbdlico, classe social, identidade e estilo de.vi

3.1 Simbolos, Significados e Consumo Simbdlico

A abordagem do simbolismo do consumo inicia-sedéaada de 1980, dentro da
perspectiva interpretativista, com o trabalho pieneale diversos cientistas sociais e
pesquisadores do consumo, como explica ROCHA e ROQBIV: 725>

“No decorrer das ultimas duas décadas, uma verdadeisilenciosa revolu¢do no
entendimento do comportamento do consumidor e dieesos de consumo estd
em andamento. Tal revolugdo consiste em que araylassou a ocupar um espago
central no pensamento de marketing, ndo mais pepdicar diferencas de praticas
de marketing de determinados povos ou grupos veginpm “exéticos”, mas como
forma de entender a esséncia do processo de con&mhoessa perspectiva, todo
ato de consumo é visto como impregnado de sigddicimbdlico, sendo o I6cus
em gue se reafirmam, entre outras questfes, idadidpertencimento, hierarquia,

status e poder”.

22 ROCHA, A. ; ROCHA, E. Paradigma interpretativo mssudos de consumo: retrospectiva, reflexdes e uma
agenda de pesquisas para o Brasil. RAE-Revistadd@mstracdo de Empresas. v. 47, n. 1, p. 71-807 20
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Nesta abordagem, a no¢do de consumo simbdlicordesiggomportamento de compra e
uso de produtos e servicos, baseado nos signiicadubdlicos a eles associados e
vinculados as imagens das marcas. Assim, por n@icodsumo, as pessoas comunicam
sua identidade, estilo de vida e papéis sociaferaticiando-se de certas pessoas e ao
mesmo tempo identificando-se com outras. Os sgaubs simbodlicos associados aos
produtos ndo sdo permanentes, mas perdem seudedetingdo com o passar do tempo,
a medida que se tornam difundidos na populacdauandp ha mudancas nas categorias e
principios culturais (BELK,1989; ELLIOTT, 1994; FARMIER, 1998; HIRSCHMAN,
1982; HOLBROOK, 1993; LEVY , 1981; SOLOMON,198%j.

O consumo simbdlico esta relacionado & capacidageaha de simbolizar, ou seja,
expressar e representar ideias e emocfes por neeisindis e simbolos. Com esta
capacidade, o ser humano constréi sistemas simbkdtiomo a linguagem, a religido, os
mitos, as lendas, a mdsica, a escultura, os desemitc. A simbolizacdo decorre da
necessidade de auto-expressao, de projetar-senassino, bem como da necessidade de
comunicacdo, de influenciar outras pessoas. O $émpor sua vez, é algo como um objeto,
uma palavra escrita, um som ou marca, que evogqaesenta ou substitui, num
determinado contexto, algo abstrato ou ausentey@o de associagcdo, semelhanca ou
convencgad’. Os simbolos, como a bandeira nacional, as estagligiosas ou os objetos
totémicos, por exemplo, tém a fonte do seu valdo seu poder naquilo que representam.
No caso das estatuas religiosas, estas represergagrado, algo muito especial que deve

ser tratado com excepcional nivel de respeito etem

%0 BELK, Russell W. et al. "The Sacred and the Rrefin Consumer Behavior: Theodicy on the Odyssey,"
Journal of Consumer Research, 16 (June) 198938; ELLIOTT, R. Exploring the Symbolic Meaning of
Brands. British Journal of Management, Vol. 5 Saklssue 1994, S13-S19; FOURNIER, Susan. Consumers
and their brands: Developing relationship theorgansumer research. Journal of Consumer Reseafch, 2
1998, p. 343-372; HOLT, Douglas B. Why do brandssesrouble? A dialectical theory of consumer aeltu
and branding. Journal of Consumer Research, 22,2000-90; HHRSCHMAN, E. C.; HOLBROOK, M.B.
Hedonic Consumption: Emerging Concepts, MethodsRangositions. Journal of Marketing, Summer, 1982;
HOLBROOK, M. B. Nostalgia and consumption pref@@st Some emerging patterns of consumer tastes.
Journal of Consumer Research 20, 1993, p. 245-F58Y, Sidney J. Interpreting consumer mythology: A
structural approach to consumer behavior, Journsllaoketing, 45, 1981, p. 49-61; SOLOMON, Michael R
The role of products as social stimuli: A symbafiteractionism perspective, Journal of ConsumeeResh,

10, 1983, p. 319-329

%1 Dicionario Aurélio - século XXI. Rio de Janeirooia Fronteira e Lexicon Informatica, 1999
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Os produtos de consumo com maior probabilidadeedEsusados como simbolos tém as
seguintes caracteristicas: visibilidade durants@ uariabilidade; excludentes, isto &€, nem
todos podem ter aquele produto; e personificacdmndp a pessoa modifica as
caracteristicas do produto segundo seu gosto e jodepessoal. (BOURNE,
1957;BEARDEN e ETZEL, 1982; ELLIOTT, WATTANASUWAN,IIB)32

Nas ciéncias sociais, 0 estudo sobre o consumodonbe os significados do consumo
inicia-se com o trabalho pioneiro de VEBLEN, puaatio em 1898 . Este autor introduziu

0 conceito de consumo conspicuo e consumo vichaseados na emulagdo, ou seja, 0
consumo ostensivo de bens supérfluos como evid&cistatus e de poder pecuniario.
VEBLEN procurou mostrar de que maneira o consumaoéialmente construido,
analisando os modos de vida da “classe ociosa”sgrgiu quando a sociedade passou a
fazer distincdo entre funcbes “dignas”, ou seja,fagmnhas e proezas, e as funcodes
“indignas”, que séo as atividades diarias e ratiseidesempenhadas predominantemente
pelas mulheres.

O autor explicou que, nessa época (século 19),acordustrializacéo e a privatizacdo dos
bens, o acumulo de riqueza passa a substituirca fora intrepidez como meio de atingir
reputagdo elevada e prestigio social. Os meios dstran a forca pecuniaria e,
consequentemente, obter ou reter um bom nome esidesacao dos demais sao o 6cio e 0
consumo conspicuo de bens. O écio simboliza ordigtanento da necessidade e visa a
obtencéo de respeito na sociedade. O consumo bstelesbebidas, alimentos, vestuario,
joias e armas, entre outros bens conspicuos, &@éneia de fortuna e honra, enquanto a
impossibilidade de consumir estes bens torna-sernanea de inferioridade e demérito. O

pensamento de VEBLEN, ainda que centrado hum (@specto - 0 consumo conspicuo -,

%2 BOURNE, Francis S. Group influence in marketind amblic relations,” in Some applications of
behavioral research, Rensis Likert and Samuel Resjar. (eds.), Paris: United Nations Educational,
Scientific and Cultural Organization, pp. 207-25957; BEARDEN, W. O.; ETZEL, M. J. Reference group
influence on product and brand purchase decisimsnal of Consumer Research, vol.9, n. 2, p.188-19
1982; ELLIOTT, Richard; WATTANASUWAN, KritsadaratConsumption and the symbolic projetc of the
self’, in European Advances in Consumer Researdbrie 3, eds. Basil G. Englis and A. Olofsson, Provo
UT : Association for Consumer Research, Pages:012-298

33 VEBLEN, T. The Theory of the Leisure Class: An Bomic Study of Institutions. N.York: Macmillan,
1902
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foi significativo para o entendimento do fenébmerm abnsumo como um indicador de

diferencas sociais.

Outro cientista social que deu significativa cdnifitdo para o entendimento do consumo
simbélico foi LEVY (1959; p. 118§, em seu classico texto “Symbols for Sale”, onde
sintetizou este conceito com a frase “as pessoapreon produtos ndo apenas pelo que
estes podem fazer mas também pelo que significdtalta o autor, o simbolo € um termo
usado para designar todas as insténcias onde Eémqie ndo € direta, mas sim mediada,
ou seja, quando “um objeto, uma acdo, uma palanma pintura sdo entendidos como
representando ndo apenas a si mesmos mas tamh® ioléias e sentimentos”. Assim,

para o autor, o consumo simbdlico é a compra eoodes produtos e servigos pelos

significados pessoais e sociais que a eles estariados, ou seja, seus significados

simbélicos.

No campo da Antropologia, pesquisadores como MAYBY4), DOUGLAS (1979),
SAHLINS (1979), McCRACKEN (1988), CAMPBELL (1987) e MIER (1987), entre
outros, procuram mostrar o consumo na dimensdodéicab enfatizando que os bens
materiais e os produtos de consumo sdo simbolosntiasores de significados culturais.
Esta area de estudo é chamada de Teoria da Cdku@onsumo (em inglé€CT —
Consumer Culture Theory que visa investigar como 0s consumidores ativiene
retrabalham e transformam os significados simbslicodificados nas propagandas, nas
marcas de produtos, nas lojas varejistas e nossdiwdens materiais, para expressar suas
circunstancias pessoais e sociais, suas identidadestilos de vida. (ARNOULD e
THOMPSON (2005: 4§°

Para entender a forma de transferéncia de sigdd&aulturais para os bens de consumo e
destes para os individuos, o antropdlogo McCRACKEBB6:73)*° explica que, numa

sociedade de consumo, os produtos tém um significace vai além do seu carater

% LEVY, Sidney J. Symbols for Sale. Harvard BusinBgview, July-August 1959, 37, 117-124;

35 ARNOULD, Eric J.; THOMPSON, Craig J. Consumer atéttheory (CCT): Twenty years of research.
Journal of Consumer Research, vol. 31, March 2p0%; 22

36 McCRACKEN, G. Culture and consumption: a theomgtaccount of the structure and movement of the
cultural meaning of consumer goods. Journal of Gores Research, vol. 13, June, p. 71-84, 1986
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utilitario e de seu valor comercial. Este signifioaesta relacionado a significados culturais
gue lhe foram socialmente atribuidos. Para o aatosjgnificados culturais dividem-se em
dois tipos: categorias culturais e principios gall As categorias culturais representam as
distingBes béasicas que a cultura usa para dividifemémenos do mundo, como as
distincdes de tempo, espacgo, género, status, idedpacdo, lazer e trabalho, sagrado e
profano, etc. As categorias culturais sdo substadis por meio dos objetos materiais e
dos produtos de consumo. Assim, os objetos saogistn@ tangivel dos significados
culturais (categorias e principios culturais). @m@pios culturais, por sua vez, sdo as
idéias e os valores que determinam como os fendneuntiurais serdo organizados,
avaliados e construidos. Ou, ainda, s@o os prestmgque possibilitam que os fenbmenos

culturais sejam distinguidos, classificados e netacionados.

Os significados culturais movem-se incessantemeleteuma localizacdo para outra,
segundo o autor. Inicialmente, movem-se do mumdtoral para os produtos de consumo
e, depois, movem-se destes para os consumidoressquilizam. Diversos instrumentos
sdo responsaveis pela movimentagdo dos significaddsrais, a saber: a propaganda, o
sistema da moda e os rituais de consumo. A propagaepresenta o conjunto de
profissionais e organizacdes que criam, produzdimudgam os anuncios publicitarios, por
meio dos quais os produtos de consumo sdo assecéadertas categorias e principios
culturais. Por meio das imagens e dos textos dgmpgandas, os significados culturais sdo
transferidos para os produtos de consumo. Alémrdpaganda, também os sistemas de
moda transferem significados culturais para os ygnxlde consumo. Estes sistemas séo
integrados por profissionais e organizagfes quanatna area de jornalismo, cinema,
televisdo, moda, arquitetura, design industrial, Através de suas cria¢Bes e produgoes,
estas organizacdes transferem categorias e posdaiplturais para os produtos de consumo.
(McCRACKEN,1986)

Finalmente, na terceira etapa, a transferénciaedesgnificados do produto até o
consumidor ocorre por meio de diversos rituaistipida sociedade de consumo, como: 0s
rituais de posse (comparacéo, avaliagdo e demoéstide bens pessoais); de troca (0 ato

de presentear em ocasides especiais, como aniesrséerimonias e festividades); de
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preparacao para o uso (cuidados dedicados aos@estpessoais e a prépria pessoa que 0s
vai utilizar, antes destes serem expostos em mjbkcdescarte (aquisicdo de produtos que

eram de outra pessoa ou descarte de um produtndadprio). (McCRACKEN,1986)

Concluindo, o significado dos produtos de consumiva@la posi¢cdo que eles ocupam em
um sistema de produtos e da sua relagcdo com uemsisie categorias culturais. O autor
cita o exemplo do relégio Rolex, que obtém o senifiigdo de sua relacdo com as outras
marcas de relégio e do modo pelo qual este congmtprodutos representa as categorias
culturais de pessoa, lugar, tempo e ocasido. (McCRAGCKEB6)

Sobre os rituais de consumo, ROOK e LEVY (1983)nalisaram o ritual de “grooming”,
ou seja, de cuidados com o corpo, 0 que incluigueo de procedimentos aplicados ao
corpo: tomar banho, lavar as maos e o rosto, cerfgintar as unhas, passar cremes no
COrpo e no rosto, maquiar-se, perfumar-se, fazesagem, cortar e pintar o cabelo, vestir-
se, usar joias, entre outros. Estes rituais enwolvem conjunto complexo de
comportamentos relacionados a higiene pessoakhaogdcom a aparéncia, preparagéo para
um papel social e aceitacdo social. Os autoresldoamm que o uso de produtos de
cuidados pessoais, como roupas, shampoos, perfuroesiéticos, tintura de cabelo,
esmaltes, sabonetes, cremes, secadores de cdbel@ @m meio para a pessoa expressar
suas conquistas amorosas, afetivas, econémicasiaasstoem como um meio de cumprir
as normas sociais e conquistar a aceitacao social.

Dentro desta mesma perspectiva, DOUGLAS & ISHERWQDIY9)® argumentaram que

0 objetivo da Antropologia do Consumo deve ser adtigacdo sobre a caracteristica dos
bens de produzir e manter rela¢des sociais. Q@semuentendem o consumo como algo
ativo e constante em nosso cotidiano, desempentapadpel estruturador de valores que
“constroem identidades, regulam relacdes socialsfmem mapas culturais”. Ou seja, 0

consumo é um sistema de significacdo, que supeeessidade simbdlica ao construir um

57 ROOK, Dennis W. ; LEVY, Sidney J., "Psychosocikfiies in Consumer Grooming Rituals”, in Advances
in Consumer Research Volume 10, eds. Richard Po&agnd Alice M. Tybout, Ann Abor : Associatiornrfo
Consumer Research, Pages: 329-333, 1983.

% DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. C. The world of goodéew York: Basic Books, 1979.
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universo inteligivel (1979:16). Os bens de consumessa interpretacdo, sdo meios
utilizados para “fixar e sustentar estilos de vief#frentar mudancas ou criar permanéncias”
(1979:8). E os individuos usam o consumo para dilgeima coisa sobre si mesmos, suas

familias e suas localidades (1979:116).

Para compreender as praticas de consumo e o wdivarde produtos padronizados,
CAMPBELL (2004:49%° apresenta o conceito de consumidor artesdo, aasido que a
imagem do individuananipulador dos significados simboélico&o esgota a forma de se
representar o consumidor na sociedade contempor&hea premissa € a de que 0s
individuos consomem principalmente por um desejdodgar parte em atos criativos de
expressdo de sua individualidade. O autor argumgogagrande parte do consumo
empreendido por individuos nas sociedades ocidentantemporaneas deveria ser
concebida como uma atividade artesanal, ou sefag aoma atividade em que individuos
nao apenas exercem O controle sobre o processocomfimo, mas também trazem
habilidade, conhecimento, discernimento, amor gjmaa acdo de consumir, tal e qual os
artesd@os tradicionais abordavam sua atividade. tor @alienta a énfase em se estudar
aquilo que os individuos de fato fazem com os pasxloomprados uma vez que os levam

para casa.

Segundo o autor, 0 aspecto mais crucial de quakjivedade de consumo, que mereca ser
rotulada de artesanal, é a modificacdo na concefim@ooduto, quando empreendida pelos
proprios consumidores. O consumo artesanal remet@isado que a simples customizacéo
ou personalizagdo de produtos, ou seja, tem ddisagrmais que ter um produto marcado
€com 0 nome ou as iniciais de alguém, ou mesmo aantum especialista para projetar um
produto exclusivo. Para que se justifique a deforida atividade de consumo como
artesanal, o consumidor tem de estar diretamemna\eétio tanto na concepgado quanto na
producdo do que sera consumido. Como exemplo,iadaakes relativas a proposta de
“faga vocé mesmo” e as atividades domeésticas, gantinagem, culinaria, construcéo e
manutencdo de um guarda-roupa. (CAMPBELL, 2004:48)

39 CAMPBELL, C. O Consumidor Artes&o: Cultura, Arteisae Consumo em uma Sociedade Pds — Moderna.
Antropolitica: Revista Contemporanea de AntropaagiCiéncia Politica, Niter6i, EDUFF, n. 17, 204 ,
45-67
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Outro autor que destacou a autonomia e a criatieiddos consumidores foi Michel de
CERTEAU (1994; apud CUCHE, 2002:15%g0 argumentar que consumo de idéias,
valores e produtos ndo € uma pratica passiva, mmmfofeita de puro conformismo as
imposi¢cBes do mercado e dos poderes sociais. Seguralitor, no consumo dos bens
culturais e materiais, existem apropriacdes egegiiacdes imprevisiveis e incontrolaveis.
Na perspectiva do autor, a cultura popular é unttareude consumo, isto €, o conjunto de
maneiras de viver das pessoas comuns. Para cordprizeré preciso captar a inteligéncia
pratica das pessoas comuns, principalmente noasartefatos materiais e simbdlicos da
producdo de massa. Portanto, 0 consumo trata-smaeroducao, pois se distingue pelas
maneiras de se viver com estes produtos e deadiiliz Assim, os consumidores ddo uma

outra funcdo aos produtos padronizados, difereajeela que foi projetada para eles.

Nesta pesquisa, pretende-se investigar o compantande compra de vestuario de moda

utilizando-se como orientagéo as teorias de consimioolico.

3.2 ldentidade, Autoconceito e Estilo de Vida

O estudo do consumo simbdlico esta relacionad@s donstrutos, a saber: identidade,
autoconceito e estilo de vida. Neste tOpico, irerapsesentar as interpretacdes desses

construtos, os quais sdo usados como referen@iaddenesta pesquisa.

A palavra identidade deriva da raiz latina ideme @ignifica igualdade e continuidade.

Estd associada as idéias de permanéncia em meiadanga e unidade em meio a
diversidade. Seu significado expressa algo que dgisténcia distinta e independente.
Assim, a identidade refere-se ao conjunto de canigtitas préprias e exclusivas de uma
pessoa, pelas quais é conhecida e reconheciveh nome, idade, profisséo, sexo, tipo
fisico, impressdes digitais, opinides, gostos, gréefcias, estilo de vida etc

(OUTHWAITE; BOTTOMORE, 2001§!

40 CERTEAU, Michel de. A invengao do cotidiano: Areisfazer . Petrépolis: Vozes, 1994; apud CUCHE, D.
A nocao de cultura nas ciéncias sociais. Sao Pkdigsc, 22 ed., 2002

41 OUTHWAITE, W.; BOTTOMORE, Tom. (Ed.). Dicionaricodpensamento social do século XX. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar, 2001
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A perspectiva interacionista, baseada na teorimtgoacionismo simbdlico, tem orientado
diversas investigagBes sobre o processo de fornusgEitentidade e do consumo simbaolico,
sendo os seus fundadores George MEAD (143d)Herbert BLUMER (1937}. Esta
perspectiva focou o estudo das intera¢cfes sodmiicamente mediadas, conceituando
a interacdo social como a comunicacdo por meioindados, cujos significados séo
compartilhados pelos participantes da interagamor@eito de interagdo expressa um modo
de relacéo entre as pessoas, onde predomina a icaigdm face a face e a acdo orientada
para o comportamento dos outros. Este tipo de cmagfo envolve uma mistura
complexa e diversificada de mensagens verbais -@@réais, incluindo a linguagem oral e
corporal, as expressdes faciais e 0os gestos. Aigsn,ca comunicagdo ocorre por meio de
indicadores visuais da posi¢do social das pessoadv@gas, ou seja, 0s sinais de status,
como os produtos de consumo, que ndo apenas camundentidades sociais como
também criam barreiras sociais. (CUFF et al., 2Q8):1

Assim, toda interacdo social adquire seu caratespmsicfes que as pessoas ocupam no
sistema de interacdo (seu status), pelos padréesrikita (normas) e comportamentos
esperados (papéis). As regras, normas e valorégissséo produzidos e implementados
através de acles e interacdes, ou seja, ndo sargematicamente fora das acdes coletivas.
E o processo social, na vida coletiva, que crigsas e nfo estas ultimas que criam a vida
coletiva. As acBes e interaces também envolveengrdétacdo por parte dos individuos,
ndo sendo predeterminadas pela cultura, ja quétiamao possibilita antecipar todas as
situacBes que serdo vivenciadas. Assim, o congmtsignificados que orientam a conduta
dos individuos sdo negociados, sustentados e dramsfios durante o processo de
interpretac@o. E o esforco de interpretacdo daopesé de ir além do que é dado pela
cultura. (BRYM et al, 2006 : 13

A teoria interacionista da identidade baseia-seamstruto multidimensional de “self’, que

designa o sentido de si. Segundo esta teoria, I ‘50 é puramente um fenémeno

42 MEAD, George Herbert . Mind Self and Society frime Standpoint of a Social Behaviorist . Edited by
Charles W. Morris. Chicago: University of Chica 1934

43 BLUMER, Herbert. Symbolic Interactionism: Perspeziand Method. Chicago, University of Chicago
Press, 1937

“BRYM, R. et al. Sociologia: sua Blssola para umvdNblundo. S&o Paulo, 2006
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biolégico individual nem uma entidade fixa, masti&amente construido por meio da
interacdo social. O “self” muda e evolui com asezi§ncias ao longo da vida. Além disso,
0 “self” surge da comunicacdo, que caracterizateragdo humana. A linguagem e o
pensamento séo formas de dialogo e, portantodatles sociais. Nesta perspectiva, todo
individuo é capaz de ver a si mesmo a partir dagpde vista dos outros, colocando-se no
lugar dos outros e entendendo a percepcédo quetms o&m dele. Esta é a capacidade de
“consciéncia de si” ou autoconsciéncia e autoréflexque decorre do processo de
construcao do “self’ por meio das interacdes ssciFARR, 2001:100)

Uma dimensdo do “self” é a identidade de papellg¢“identity”, em inglés). Segundo
KLEINE et al (2005J° 0 conceito de “self” engloba uma diversidade denilades de
papel, representadas pelos individuos ao longddia & identidade de papel é a versdo
individualizada de um papel social. E em torno dieniidade de papel que as diversas
atividades, as posses de bens materiais e 0 consimiglico sdo organizados pelos
individuos, os quais adotam os valores, as perespe@®s comportamentos dos grupos que
desempenham um determinado papel social. Assimsedf”“é composto por uma

pluralidade de identidades.

Outra dimenséo é o “self-extendido”, que represantaisca de ampliagdo ou refor¢co do
“self’-social ou identidade social, por meio dagme do consumo de bens materiais, 0 que

revela a complexidade das conexdes entre “o guessoa tem” e “ quem ela é” ou “quem
aparenta ser” (BELK, 1988) Quanto ao autoconceito (“self-concept”, em ingléssta é
uma dimensdo do “self” que designa a totalidade plissamentos e sentimentos do
individuo em relagcéo a si mesmo, que influencisaaeita como ele se comporta e interage
com os outros. O autoconceito positivo & chamadautizestima, que é a atitude valorativa

do individuo com relacéo a si mesmo (ROSENBERG, 1985).

%S FARR, Roberto M. As Raizes da Psicologia Sociatl&tna. Rio de Janeiro: Vozes, 2001

6 KLEINE, Susan S. ; KLEINE IIl, Robert E.; and LAVEE, Debra A. "Exploring How Role-ldentity
Development Stage Moderates Person-PossessionoRs|aiResearch in Consumer Behavior Vol. 10, 2005,
p. 66-78.

“TBELK, Russell W. “Possessions and the Extenddfi’ Seurnal of Consumer Research, 5 (September)
1988, 139-168.

“8 ROSENBERG, M. Society and the adolescent self-en&ginceton, NJ: Princeton University Press, 1965
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Muitas pesquisas e teorias tém analisado e docadeirbmo o autoconceito influencia a
resposta do consumidor as marcas de produtos@as de marketing. Entre elas, a teoria
da congruéncia do autoconceito (GRUBB E GRATHWOHLH7,9DOLICH, 1969;
ROSENBERG, 1979, a qual pressupde que as pessoas compram e usgrasnue
produtos cuja imagem combinam com o0 seu autocanciti seja, os consumidores
preferem as marcas de produtos que tém uma imagelarsao modo como eles percebem
a si proprios (autoconceito real) ou 0 modo cones glostariam de ser percebidos pelos
outros (autoconceito ideal).

O termo identidade foi popularizado, na décadaf91por ERIKSON (1968, o qual
considerou a identidade como o sentido de si (egtésn “sense of self”), que ndo é
determinado apenas na infancia, mas evolui dueantda, visto que recebe influéncias do
ambiente sociocultural. Na década de 1960, a ndeadentidade foi difundida a partir das
obras de BERGER e LUCKMANN (1985) e GOFFMAN (1975) que seguem a
perspectiva construtivista e interacionista. (BRWER, 2001f2. GOFFMAN (1975)
enfatiza a dimenséo dialégica e interativa da cogdb da identidade, explicando que a
ideia de identidade pessoal é associada a de ad&idu seja, cada pessoa € conhecida
pelos outros como uma pessoa Unica, com um confdentaracteristicas que a diferencia
dos outros. A identidade pessoal desempenha unh @stpeturado, rotineiro e padronizado,
na organizacgéo social, justamente devido a suédadie. Ja o conceito de identidade social
engloba a multiplicidade de eus (“self”), que ssaddrem no individuo ao desempenhar

seus diversos papéis sociais.

9 GRUBB, Edward L. ;GRATHWOHL , Harrison L. Consuntelf-Concept, Symbolism and Market
Behavior: A Theoretical Approach. Journal of maikgt a quarterly publication of the American Maiket
Association, 31,1967, 4, 22; DOLICH, I., (1969).Mgouence relationships between self-images anduptod
brands, Journal of Marketing Research, 6, Feb, BR®OSENBERG, M. Conceiving the Self, New York:
Basic Books, 1979

50 ERIKSON, Erik H. Identity: Youth and Crisis. Newo Norton, 1968, p. 45

*1 BERGER, P.; LUCKMANN, T. A Construcéo Social dagéade. Petrépolis: Vozes: 1985

52 BRUBAKER, Rogers. 2001. "Au dela de lidentité'ttds de la Recherche en Sciences Sociales, 139:66-8
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O conceito de estilo de vida apresenta-se relagdmaadentidade e indica o0 modo de vida
distintivo e reconhecido de um individuo ou grupoial (LAZER,1963:140) . O estilo de
vida é entendido como a expressao da identidade sgqumnaterializa no modo como os
individuos gastam o seu tempo e sua renda. ZABLOOKANTER (1976:270) definem
estilo de vida como os valores compartilhados egastos refletidos nos padrbes de
consumo. Ao analisarem a multiplicidade de estilessida na sociedade contemporéanea,
0s autores distinguem entre estilos de vida defsal partir de fatores econdmicos, como
posse de propriedades e ocupacéo, e estilos dedgfttados por fatores sociais, como
estagios do ciclo de vida, coeréncia de valorempootamentos coletivos, comunidades e

fatores espirituais — religiosos.

No Marketing, desde a introdugéo deste conceitd pJdER em 1963, a mensuracdo dos
padrdes de estilos de vida dos consumidores seuouma técnica de segmentacao
psicografica, que possibilita uma melhor compreemkiicomportamento de consumo em
comparacdo com as andlises de fatores demografieoacordo com PLUMMER (1974:
33)®, nas pesquisas de segmentacao, o estilo de wigmgurado com base nas atividades
das pessoas em termos de: (1) como elas passamtengm; (2) quais sdo seus interesses
e ao que elas dao importancia; (3) suas opinideteenos de si préprio e do mundo ao seu
redor; (4) algumas caracteristicas basicas condgiesho ciclo de vida, renda, educagéo e

onde residem.

A origem do conceito de estilo de vida esta naddmgem de WEBER (1991:198)%obre

0s grupos de status, que sdo entendidos como a fimais significativa de estratificacdo
social no mundo contemporéneo. O esquema de fBisigdio social weberiano baseia-se
em trés eixos: as diferencas econémicas, que defaweclasses; as diferencas de poder,
gue definem os partidos; e as diferencas de pi@stjge definem os grupos de status. De

forma simplificada, pode-se distinguir classe eustaeconhecendo que a classe esta

53 LAZER, W. Life style concepts and marketing. Todsscientific marketing, Proceedings of the
American Marketing Association , 1963, pp. 130913

54ZABLOCKI, B. D.; KANTER, R M. The Differentiatiomf Life-Styles. Annual Review of Sociology, Vol.
2:269-298 (August 1976)

5 PLUMMER, J.T. The concept and application of §tgle segmentation. Journal of Marketing,

vol. 38, Jan 1974.

5 WEBER, Max. Economia e Sociedade (vol. 1). BrasHiditora da UnB, 1991
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vinculada ao acesso a recompensas materiais, quefletem nas oportunidades de vida,
enquanto o status esté relacionado ao acessoragensas simbdlicas, que se concretizam

em diferenciais de estilos de vida.

Segundo WEBER, o grupo de status € um conjunto slgope que se reconhecem como
tendo o mesmo valor social e que véem o0s outrgsograomo inferiores ou superiores.

Um grupo de status envolve significados compadilisa a valorizacdo mutua entre seus
membros e o reconhecimento de sua posi¢do nadu&asocial. O grupo de status inclui

certa pessoas e exclui outras, portanto, sua dimagira em torno dos processos de
inclusdo e exclusdo. Assim, os membros do gruptaadprocedimentos para garantir que
agueles que ndo sao reconhecidos como iguais sefantidos fora dos grupo. Os grupos

de status se definem pelo tipo de consumo e tipaddeque tém, ou seja, seu estilo de vida.
E sao diferenciados por prestigio, ou seja, o migedstima atribuido pelos outros ao grupo
e pelos proprios membros do grupo. A existéncietolai de um grupo de status depende

do mutuo reconhecimento de seus membros.

Para o sociélogo FEATHERSTONE (1995:119p estilo de vida, na cultura de consumo
contemporanea, conota individualidade, autoexpoeesama consciéncia de si estilizada.
O corpo, as roupas, o discurso, 0s entretenimelgdszer, as preferéncias de comida e
bebida, a casa, o carro, a opcdo de férias de es®0® sdo vistos como indicadores de
individualidade do gosto e o senso de estilo d@netrio/consumidor. Para o autor, as
pessoas constroem seu estilo de vida através dsegapropriam e consomem. Elas tém
consciéncia de que se comunicam por meio do estiddado, e que serdo “interpretadas e

classificadas em termos da presencga ou falta de"gos

Também para CRANE (2006:4%) as bases de estratificacdo social fora da esfera
econdmica sdo configuracdes culturais fundamentasasestilos de vida, valores e
conceitos de identidade pessoal e de género. Wdades de lazer, entre elas o consumo,

moldam as percepg¢Bes que os individuos tém de sinos e, para muitos, s&o mais

5" FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-moideno. S&o Paulo, Studio Nobel, 1995, p. 119.
%8 CRANE, Diana. A Moda e seu Papel Social - ClaGémero e Identidade das Roupas. S&o Paulo: Ed.
Senac S&o Paulo, 2006.
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significativas que o trabalho, enquanto indicadoestilo de vida e identidade. A variedade
de opgoes de estilos de vida disponiveis na satgedantemporanea liberta o individuo da

tradicdo e Ihe permite fazer escolhas que criemaut@dentidade significativa.
3.3 Identidade e Imagem Corporal

A imagem corporal, como dimenséo do “self”, design@presentacdo mental do proprio
corpo, ou seja, a percepcdo que as pessoas tésmadaparéncia fisica e aquilo que
idealizam sobre seu corpo. Esta imagem é infludacfelos padrées sociais e culturais,
bem como pelas experiéncias individuais (SCHILDEB94).>° A satisfacdo de uma

pessoa com a sua aparéncia fisica, ou com a imagentem de seu proprio corpo, é
afetada pelo quanto essa imagem se aproxima dd@@a@lorizado por seu grupo de
referéncia ou cultura. Esse padrdo é chamado déddebeleza, um modelo especifico de
aparéncia valorizado pelos membros de uma culursooiedade. No Brasil, por exemplo,
muitas jovens sonham em atingir o padrao de belezaodelo brasileira Gisele Bundchen.

Segundo SIMILI (2008f, o corpo é um dos objetos no qual se inscrevemuancas,
visto que ele é um objeto histérico como as magleastempos, dos espacos e dos lugares.
O corpo é, também, um objeto cultural e, enquaalitovisdrio e mutavel, suscetivel as
inimeras intervencBes ao longo do desenvolvimerdo cdltura, bem como das
representacdes que sdo criadas sobre 0s corpadisdossos que sobre eles se produzem e

se reproduzem.

Na sociedade contemporénea, o corpo tornou-se & ldg expressdo da identidade.
Segundo SWEETMAN (2008), a estilizagdo do corpo é uma tentativa de ancarar
identidade e, assim, obter alguma estabilidadeuftara de consumo contemporénea. Ou
seja, € um modo de se adaptar a novas formas degdaizacao social e cultural (CRANE,

2006:43). A construcdo do corpo, que pode variaac®do com o contexto histérico e

59 SCHILDER, P. A Imagem do Corpo: as energias catigtrs da psique. S&o0 Paulo: Martins Fontes, 1994.
S0 SIMILI, Ivana. Cadernos Pagu, no.31 Campinas/Dely. 2008 Educacéo e producdo de moda na
Segunda Guerra Mundial: as voluntarias da Legi&@silaira de Assisténcia.

1 SWEETMAN, Paul, "Anchoring the (Postmodern) Sddody Modification, Fashion and Identity” in Body
Modification, ed. Mike Featherstone London: Sag®¥)@ p. 51-76.
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cultural, é realizada pelos membros da sociedadenmio da "imitacdo prestigiosa",

conceito apresentado por MAUSS (1994) que significa o uso do corpo seguindo o
modelo de uma pessoa que tenha prestigio na coatea&m que o individuo vive. Ou seja,
os individuos imitam atos, comportamentos e copas obtiveram éxito e que viram ser

bem sucedidos.

As praticas de exibicdo e ostentacdo publica dgocanaterializam investimentos
expressivos, decorrentes de opcoes e decisOesiamtestente ponderadas e planejadas
pelos individuos, segundo FERREIRA (2007:583%40 manifestaces que denotam atos
de vontade individuais, mas que ndo deixam de s@almente contextualizados. Essas
manifesta¢cdes e marcas corporais revelam mecanisresatégias de reacdo e inovagéo
social ancorados no corpo. O autor, com base esp&sguisas junto a jovens portugueses,
revela que a marcacéo corporal é descrita nastivagados jovens entrevistados como
decorrente da rebeldia, um traco de personalidade que se identificam e que lhes é
socialmente reconhecido.

De acordo com MALYSSE (2002:11%) na sociedade ocidental atual, a anatomia ndo é
mais considerada um destino, como dizia Freud,umas matéria-prima viva, desde que o
corpo virou ndo s6 o vetor da comunicacdo socidhesociabilidade, mas também o
suporte de inumeras técnicas de embelezamentopufagéio e mutilagdo, que fazem do
corpo um terreno de significados simbdlicos. Em gesquisa, ao comparar o corpo da
mulher brasileira com o da francesa, 0 autor cémsigue “enquanto na Franga, a produgao
da aparéncia pessoal continua centrada essencialmepropria roupa, no Brasil € o corpo
que parece estar no centro das estratégias do. vesfrancesas procuram se produzir com
roupas cujas cores, estampas e formas reestruéutticialmente seus corpos, disfargando
algumas formas (particularmente as naddegas e igdjaja as brasileiras expdem o corpo e
freqientemente reduzem a roupa a um simples instrionde sua valorizacdo; em suma,

uma espécie de ornamento” .

62 MAUSS, M. As Técnicas Corporais. Sociologia e Aptlogia. Sdo Paulo: EPU/EDUSP, 1974.

3 FERREIRA, Vitor Sérgio. Politica do corpo e pigtitde vida: a tatuagem e o body piercing como
expresséo corporal de uma ética da dissidénciagEfica, vol.11 (2), novembro de 2007, p. 291-326

%4 MALYSSE, S. Em busca dos (H)alteres-ego: olharasceses nos bastidores da corpolatria carioca. In:
GOLDENBERG, Mirian (Org.) Nu & Vestido. Rio de Jame Record, 2002
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No Brasil, e mais particularmente no Rio de Janeéwmogorpo trabalhado, cuidado, sem
marcas indesejaveis (rugas, estrias, celuliteschzm) e sem excessos (gordura, flacidez) é
0 Unico que, mesmo sem roupas, esta decentemestidoVesegundo GOLDENBERG e
RAMOS (2002§°. Para as autoras, é o corpo que deve ser eximioldado, manipulado,
trabalhado, costurado, enfeitado, escolhido, coitsir produzido, imitado. E o corpo que
entra e sai da moda. A roupa, neste caso, € apgnascessorio para a valorizacdo e
exposicao deste corpo da moda.

Como evidéncia reveladora desse contexto, uma psesqld Sociedade Brasileira de
Cirurgia Plastica (SBCP) indica que, no Brasil, foragistradas 1.252 operacdes estéticas
por dia, entre setembro de 2007 e agosto de 20@8izando 457 mil cirurgias desse tipo
no periodo. Somadas aos procedimentos reparadoresnalmente feitos em pacientes
apos uma grave doenca ou vitimas de violénciaanfd@29 mil operacées. O levantamento
revela que, pela primeira vez, os implantes decosié (96 mil) ultrapassaram as
lipoaspira¢cbes (91 mil), até entdo a preferida besileiros. As mulheres foram as que
mais procuraram os procedimentos estéticos: 402cmiltra 55 mil homens. (AGENCIA
ESTADO, 2009%°

3.4 ldentidade Feminina

Nas ultimas décadas, as mulheres passaram porsavenudancas comportamentais
ligadas a atitudes, valores e estilos de vida. @ommmo elas véem a si mesmas e seus
sonhos mudou e ainda continua mudando. Portamegcéssario entender que mudancas
s8o essas, como se desenvolveram e de que mafie¢dram a relagdo das mulheres com

as marcas e os produtos de consumo.

S GOLDENBERG, M e RAMOS, M. S. A civilizac&o das fizais: o corpo como valor. In: GOLDENBERG,
Mirian (Org.) .Nu & Vestido. Rio de Janeiro: Recp202.

8 AGENCIA ESTADO. Brasil registra 1,2 mil cirurgipéasticas ao dia, revela pesquisa do Instituto
Datafolha. Publicado em 13/02/2009. Disponivel em
http://www.cirurgiaplastica.org.br/publico/ultime&@fm
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Pensar sobre a identidade feminina é entender esmuulheres se percebem no mundo e
os significados sociais e culturais que sdo attilgib suas acdes e a seu lugar no mundo.
Tais significados sdo aprendidos por meio do psmeate socializagdo. FAGUNDES
(1991)%" explica que, desde os primérdios de nossa culturaenina aprende, na familia,
que “ser mulher” é saber cuidar de criancas, cezjinlvar, passar, cuidar da casa e do
marido; é adotar a postura do servir, do submeteds obedecer ao pai, irmdo, marido
etc.; é ser dependente, passiva, docil, carinlyzsdil, paciente, emotiva; é ser aquela que
sabe agradar, e mais uma série interminavel deutds considerados femininos. O menino,
por outro lado, aprende que “ser homem” é ter sobcemando as experiéncias dos outros,
especialmente das mulheres; € poder tomar degisdesdo um grupamento social como a
familia; é ser ativo, viril, corajoso, intransigenPor meio desse processo de socializacéo,
segundo a pesquisadora, as relacdes entre homamgheres permanecem distintas e
hierarquizadas, ou seja, ainda persiste a idéiguge homens podem ter determinados

comportamentos e as mulheres néo.

Segundo ROCHA-COUTINHO (2008), as mulheres vivem num mundo estruturado
basicamente por homens, de acordo com o0s mitoeesajue dizem respeito a como uma
mulher "deve" ser, se comportar e sentir, isto @ @ identidade que para elas foi
construida. E a identidade feminina foi construdden base em estere6tipos, que definem
as mulheres como dependentes, passivas, gentlladaspara os outros, sendo que estes
tragos femininos sé@o desvalorizados na sociedaslmutheres, por sua vez, agem de modo
ambiguo, numa tentativa de rejeitar e, ao mesm@denentar se enquadrar no que é
socialmente esperado e aceito. O padrdo que, esmserates, elas continuamente repelem
e, ao mesmo tempo, almejam alcancar é uma imagaeralegada de como as mulheres
devem pensar e sentir, imagem essa reforcada pélaac mais ampla em que estdo

inseridas e pelas pessoas a sua volta, inclusagedprias familias.

5 FAGUNDES, Cristina P. C. Identidade e RelagdeGéeero. Cadernos de Pesquisa do NUFIHE, .
Programa de P6s-Graduagao em Educacao/UFBA, Salwad) n. 1, p. 169-186, jan./dez. 1991

% ROCHA-COUTINHO, M. Ltcia. A narrativa oral, a aisél de discurso e os estudos de género. Estudos de
Psicologia vol.11 no.1 , Natal, Jan./Apr. 2006
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De acordo com a autora, essa duplicidade é algmtéfo sujeito contemporaneo, em que
as identidades estaveis do passado tornaram-sentieses e fragmentadas, como
analisado por HALL (20065. Assim, os homens de hoje, do mesmo modo que teras,
também parecem oscilar entre atitudes supostanmesite "modernas”, relacionadas aos
novos papéis e posicbes deles esperados e poroelgados na sociedade, e mais
"tradicionais", isto &, vinculadas a antiga idesmtid masculina. Contudo, diferentemente
das mulheres, para quem 0s novos modelos foram feituma ardua batalha, o novo
modelo masculino foi desencadeado pelas alteragbpapel e na posicdo das mulheres na
sociedade. Além disso, enquanto para as mulhetes @0 terreno masculino do trabalho
e da profissdo € valorizador, para os homens askEcao terreno doméstico "menor" das
mulheres sempre foi considerado desvirilizante arfapto, socialmente desvalorizado.
(ROCHA-COUTINHO, 2006Y

Os conceitos de mulher e homem séo construcdésibést, baseadas nos significados que
os individuos constroem em suas relagfes sociailwragp do tempo, de acordo com
CAIXETA e BARBATO (2004)". A maioria das sociedades, segundo as autoras,
institucionaliza o papel do homem como diferentepdpel da mulher, construindo uma
“divisdo” do mundo a partir das diferencas biolégicde tal forma que ambos o0s sexos
detém o poder: um, masculino e publico; o outrayifiéno e privado, ligado a funcdes
maternais e reprodutoras. Mesmo as mudancas saseieradas ao longo do século XX,
ndo conseguiram alterar, significativamente, o ettacde identidade feminina construido
ao longo da histéria. No entanto, ocorreu uma an@b dos significados que compdem a
identidade feminina, sem que se perdesse sua galnfinte de identificagdo que é a
maternidade. Assim, para as autoras, as mulherageroporaneas apresentam
identificacbes mdltiplas: mée, avo, filha, espodana de casa, mulher-trabalhadora

remunerada e mulher-trabalhadora dona-de-casa.

®9HALL, S. A identidade cultural na pés-modernidaie® de Janeiro: DP&A, 11. edigdo, 2006

" ROCHA-COUTINHO, M. Lucia. A narrativa oral, a aisél de discurso e os estudos de género. Estudos de
Psicologia vol.11 no.1 , Natal, Jan./Apr. 2006

"L CAIXETA, Juliana E.; BARBATO, Silviane. Identidademinina - um conceito complexo. Revista Paidéia,
vol. 14, n° 28, 2004. Disponivel em http://sitedrff.usp.br/paideia/artigos/28/09.htm
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Portanto, criar e educar filhos, cuidar da casamndodo e da familia sdo papéis sociais
tradicionalmente atribuidos as mulheres, que lhexpigam ndo s6 preocupacdo e
satisfacdo, mas também servem como modelos idérditgue ddo sentido as suas vidas.
No caso da maternidade, esta € uma experién@adasem uma rede de significacdes,
segundo PINHEIRO (2006), e representa, para muitas mulheres, a buseandeovo
status social e uma alternativa de construcdo denajeto de vida compativel com os
modelos, valores, normas e expectativas vigente®ciadade. Entre as classes populares,
alijadas do sistema educacional e sem maioresgeigps frente ao mercado de trabalho,
as fontes de gratificacdo e reconhecimento perreaméigadas ao desempenho dos papéis

de esposa e mae.

A maternidade traz mudancas intensas na vida daemudrincipalmente no que concerne a
sua identidade, pois o nascimento de um filho icapb “nascimento” de uma mae para
esse filho, de acordo com SARMENTO (2004)A experiéncia da maternidade implica
adaptacéo e reposicionamento de conduta, um pmagessé lento e gradual, exigindo da
mulher capacidade de dar sentido a essa vivénéi,de autoconhecimento e crescimento
pessoal. Porém, a forma de vivenciar a maternidéfdee segundo a individualidade de

cada mulher.

Além da maternidade, a identidade feminina é caftdr por meio do papel social de
namorada, esposa ou amante. Neste papel, a icdntsgdadefine a partir da conquista do
homem e das relagbes de seducdo. Ser percebida lwmmita, atraente e desejada séo
metas importantes para seduzir e manipular sentirs@fetivos e erdticos no sexo oposto.
Para isso, as mulheres utilizam-se do seu compostiindo-o com base nos valores
culturais e expectativas sociais, que definem @ademinino como instrumento de

romantismo, seducéo e prazer, segundo BORDO (199%:19)

2 PINHEIRO, Veronica de Souza. Repensando a masseida adolescéncia. Estudos de Psicologia, Natal,
v.5, n.1, p. 243-251, jan./jun. 2000

SARMENTO, Gisele. O papel da maternidade no pracdssndividuagao feminino. Revista eletrdnica
Symbolon - Estudos Junguianos, Curitiba. Disporével
http://www.symbolon.com.br/artigos/opapeldamaten.hrAcesso em 20/02/2008.
BORDO, S. O Corpo e A Reproducédo da Feminilidatiea Apropriacdo Feminina de Foucault. In:
JAGGAR, A.; BORDO, S. Género, Corpo e ConhecimeRto.de Janeiro: Rosa dos Ventos, 1997, p. 19.
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O culto a beleza corporal, que ganha cada vezespe;o em nosso cotidiano, foi assim
analisado por SAMPAIO (2005)

“A maneira de a midia explorar este tema faz comagaparéncia ganhe um espaco
cada vez maior dentre os valores cultuados pelaufagdo de um modo geral.
Diariamente, pecas publicitarias sdo veiculadas média, colocando em xeque a
satisfacdo com nosso préprio corpo. Simultaneamease inovacdes da medicina
possibilitam uma completa transformacdo de nossaréria. Produtos e
procedimentos sdo lancados com a proposta de nas éeconquistar o corpo “ideal”,
para entdo podermos tomar lugar no mundo das pas§ealizadas e felizes”. Diante
desse contexto, a aparéncia passa a assumir unigdoosnportante na constituicdo

da auto-estima e na construcdo da identidade péssoa

Um estudo realizado sobre os motivos que levamudisemes a realizar cirurgias estéticas
no Brasil revelou que o desejo de um ideal de befeaderno, junto com técnicas de
definicdo do corpo propagadas pelas academias tigmasparece como fator que
possibilita a qualquer pessoa ter um “corpo pefedegundo a pesquisadora RIBEIRO
(2003)°. O referido estudo indicou que existem valones d&o sentido & realizacéo de
cirurgias estéticas, tais como “sentir-se bem gangiesma”, “auto-estima”, “gostar de seu
corpo” etc. Esses valores sdo verbalizados, em, gelas frases “basta querer para ser
feliz” e “eu fiz por mim, ndo foi por ninguém”. Gagja, 0 motivo principal é a auto-estima

e, por conseqgiiéncia, a seducao.

Quanto ao papel de trabalhadora e profissionaljrey RUSSO e TROIANO(199%)
trata-se de um papel ligado a busca de autodetagAune independéncia, que é uma
caracteristica essencial desse modelo identitBldopesquisa realizada pelos autores, as

S SAMPAIO, R. P. Beleza. Um Novo Estigma Social? iar#n X| Encontro Regional Sul da ABRAPSO -
Associacdo Brasileira de Psicologia Social. Outle®006, Passo Fundo, RGS. Disponivel em:
http://www.abrapso.org.br/anais_xi_nacional/sessdao8

S RIBEIRO, Liliane Brum. Cirurgia Plastica Estétiean Corpos Femininos: A Medicalizacso da Diferenca’.
Disponivel em: <http://www.antropologia.com.br/amiab/vram2003/al13-lbribeiro.pdf>. Acesso em:
16/12/2003

" RUSSO, Cecilia; TROIANO, Jaime. A Bela e a Ferdigh apresentado no 5th ESOMAR Latin American
Marketing Research Conference, European Societ@pimion and Marketing Research, Santiago do Chile,
abril 1999. Disponivel em: <http://www.troiano.cdmmide-estudos.asp>
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palavras de uma consumidora revelam esse senkdomeé sustento desde que sai da casa
de meus pais. Eu ndo consigo imaginar minha vida gemeu trabalho”. A busca de
independéncia ndo deve ser entendida apenas rmmkgerial, de se conquistar autonomia
(n&o depender de um pai nem de um marido). Ndondepele outra pessoa significa ser
livre em relacéo a sobrevivéncia material e seadtmsua proprias idéias e do “seu proprio
nariz”. Segundo os autores, o que a mulher contgimpa aspira € a integracdo dos trés
modelos identitarios (esposa, mae e profissionajle reflete um processo de conquistas e
de expansdo de papéis no mundo. Para concluirutosea afirmam: “Talvez um dos
maiores pecados em muitas iniciativas de markegirggmunicagdo seja uma visdo que
simplifica a forma de ver as consumidoras e aszreéghienas a uma das trés matrizes ou
modelos. A propaganda brasileira, por exemplo, espéeta de casos com essa visdo
simplificadora, onde a mulher é tratada como seefaona-de-casa apenas, ou sedutora

apenas ou somente executiva”.

4. A MODAE O VESTUARIO

O vestuario é uma das formas visiveis do consumbddico e desempenha um importante
papel na construcdo da identidade social. SegGRANE (2006:21%, o vestuario é uma
das mais evidentes marcas de prestigio social géero, tornando-se uma indicacao de
COmo as pessoas véem sua posicdo nas estrutuids somomo negociam as fronteiras de
status. Assim, o consumo de bens culturais, compa® de moda, desempenha um papel
importante na constru¢éo da identidade, enquastdisfacdo das necessidades materiais e

a imitacdo das classes superiores sdo secundarias.

Nesse contexto, as roupas sdo vistas como um vesgovatorio de significados e as
pessoas atribuem a suas roupas a capacidade wknoiflr suas formas de expressar e de

interagir com os outros. As pessoas usam vestdannoda para sentirem-se integradas em

8 CRANE, Diana. A moda e seu papel social. Sdo P&udlitora SENAC, 2006
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grupos de referéncia primarios e, ao mesmo tengiabelecer sua identidade em relacéo
aos membros dos grupos. (SPROLES, 1979; BLUMER,)1881

A nocéo de moda engloba duas dimens@es distinthspeocesso e a de objeto. O processo
de moda significa a difusdo ou aceitagdo socia pell um novo estilo é adotado por
certos grupos de consumidores em dado periodo. dar@daseada, sempre, em um estilo
especifico. Por estilo entende-se uma caracteristic conjunto de caracteristicas
especificas de um objeto ou pessoa que o distingleeroutros. O estilo também esta
associado ao gosto, ou seja, a preferéncia dodduodis por um tipo de estilo (SPROLES,
1974; KING e RING, 1979; ROSEBLUM, 19788)

O objeto de moda refere-se a um especifico objetcomportamento — como uma peca
de roupa, um estilo arquitetbnico, um modo de @entecabelo ou de reagir diante dos
acontecimentos — que é valorizado e adotado ptwscgrupos de consumidores em dado
periodo. O objeto de moda tem um estilo, isto €,aamunto de caracteristicas que o
distingue dos outros. (WALLENDORF, 198%).

A tendéncia de moda significa a direcdo das mudadganoda, as quais sao evolutivas e
nao revolucionarias, resultando de mudancas gm@uedntinuas ao longo do tempo, mas
que séo perceptiveis em um dado sistema sociabdartende a evoluir em direcdo a um

extremo, a partir do qual uma nova direcdo se debsn E a moda termina quando ha

excesso, ou seja, quando os consumidores perdetaresse de consumir o objeto produto
de moda porque este ja perdeu o carater de inovacdiferenciacdo, deixou de ser

novidade e um meio de diferenciar as pessoas aqtrelas que tém e as que nao tém o
produto de moda. (KING e RING; 1979)

" SPROLES, G. B. Fashion: consumer behaviour tosvarelss. Minneapolis: Burgess, 1979; BLUMER, H.
'Fashion: From Class Differentiation to Collectivelection’. In G. Sproles (Ed.): Perspectives shiem.
Minneapolis: Burgess, 1981, pp.49-57.

8 SPROLES, George B. "Fashion theory: a conceptaaidwork”, in Advances in Consumer Research
Volume 01, eds. S. Ward and P. Wright, : Assocmfa Consumer Research, 1974, p. 463-472; KING,
C.W.; RING, L.J. The dynamics of style and tasteion and diffusion: Contributions from fashidreory.
Advances in Consumer Research, v. 7, eds. Jem®Jg0n, Ann Abor : Association for Consumer Research
1979, p.13-16

81 WALLENDORF, Melanie. "The Formation of Aestheticiria through Social Structures and Social
Institutions."Advances in Consumer Research, AnorAtAssoc. for Consumer Research, 14, 1987, p. 3-6
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A difuséo ou aceita¢do social da moda ao longedpo percorre quatro fases, a saber: a
introducdo de uma inovacao ou objeto de moda; adaedo por lideres e formadores de
opinido; a difusdo do objeto de moda por meio da w@terminada rede sociocultural
(meios de comunicacdo, por exemplo); e o eventaalirdo ou aceitagdo do objeto de

moda por diversos grupos sociais. (KING e RING, 1979

A difusdo da moda ocorre em funcdo de um sistemaata, que integra um conjunto
amplo e difuso de agentes de transferéncia defismphdos culturais, incluindo os meios de
comunicacdo de massa, a propaganda, os lidergsni@og os artistas e 0s personagens de
filmes e novelas. O sistema de moda estimula adadtemporaria de um conjunto de
estilos e comportamentos, que sdo consideradoalecite apropriados para a época, a
situacao, o papel ou o grupo social. Os estiloalgeemte originam-se como uma interagéo
entre as criacdes de designers e estilistas edes agpontaneas de consumidores, que
realizam suas préprias criagdes ou adaptacdessiitiss ecorrentes. Como exemplo deste
sistema, a rede de televisdo Globo que divulgayposdde moda usados pelos personagens
das novelas para serem adotados pela populacaGEERSON, 1976Y

Para diversos tedricos, a moda é associada, smealt@ente, aos processos de distincao
social e de integracdo ou conformidade. Partilhassad idéia autores como VEBLEN
(1899), SIMMEL (1904) e BOURDIEU (1984), entre outrBara BOURDIEU (19843, a
moda, enquanto processo sociocultural e sistemddsico, aciona os fatores de
diferenciacdo em termos de gostos, identidade Iseaapital cultural. Como tal, a moda

tem poder normativo em estabelecer padrdes ewritormidade.

Para SIMMEL (1904¥, a dinamica da moda emerge de um processo emsogripos de
elite sdo imitados pelas classes socialmente aréie, consequentemente, adotam novos
estilos de vestuario para manter sua distincdalsoEista abordagem constitui a teoria “de

82 PETERSON, R. The Production of Culture: A Prolegoon, in R.A. Peterson (ed.) (1976) The Production
of Culture, pp. 7—22. London: Sage, 1976

83 BOURDIEU, P. Haute couture et haute culture. IB&urdieu, Questions de sociologie: 196-206. Paris:
Minuit, 1984

84 SIMMEL,G. "Fashion", International Quarterly, 1)(October 1904, pp. 130-155; apud Charles-Clamen
Ruling Theories of (management?) fashion: The doutions of VVeblen, Simmel, Blumer, and Bourdieu
Department of Organization and Industrial Sociold@gpenhagen Business School, 2001
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cima para baixo” (“trickle-down”, em inglé€Jaborada pelo autor, a qual desenvolve no
universo da moda os processos ja esbocados poervebBourdieu para a difusdo das
praticas culturais entre as classes sociais. Mestpectiva, 0s grupos subordinados tentam
adotar os simbolos de status dos grupos supedore® objetivo de ascender socialmente.
Deste modo, os estilos originam-se das classesicigee descem até as camadas mais
baixas da sociedade. Neste momento atua uma sefprgdaconflitante: os individuos das
classes altas, atentos a imitacdo das classe®iefgradotam uma nova moda. E comeca
um novo ciclo de moda, com o grupo superior coatitid a deter os marcadores de status
e preservando a diferenca de status. Este procefiste as sociedades dos séculos 18 e 19
gque competiam por status, onde os bens funcionavieatipalmente como marcadores de

status e como meios de reivindicar status.

CRANE (2006:44) questiona o0 modelo de SIMMEL, explido que esta era a forma
dominante de disseminacdo de moda em sociedad#sntais até 1960, quando fatores
demograficos e econdmicos aumentaram a influéngigudentude em todos os niveis
sociais. Neste novo processo, a idade substitisitosssocial como a variavel que transmite
prestigio ao inovador de moda. Os novos estilosgmas emergir de subculturas juvenis e
de grupos artisticos ou homossexuais, caractenzantifusdo de baixo para cima, que é
acelerada pela exposicdo na midia. No entantoajgsdrias de difusdo da moda sdo mais
complexas do que estes dois modelos sugerem. Seguadtora, os fatores que levam a
circulacdo de estilos de diferentes origens dizespaito as relacdes entre as organizactes
que produzem e disseminam cultura e o publico. €a, ®s significados dos produtos
culturais sdo construidos por relacbes entre oadamts e os publicos, e entre
administradores e mercados. Nesse contexto, a n@mlapenas projeta ideais culturais de
aparéncia e comportamento de género, mas dirigegsterminados grupos e estilos de
vida com tipos especificos de produtos. A modanéfice considerada mais como uma
escolha do que uma imposigao.
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A Moda para Mulheres

A moda representa para as mulheres um meio defdrares seu corpo e sua aparéncia
fisica, a partir das mdltiplas alternativas de wé&sb, aderecos e tratamentos estéticos
oferecidos pela industria de moda e beleza. Paem@dermos o significado da moda para as

mulheres, vamos conhecer alguns conceitos.

Desde o0 século XIX, a moda tem sido desenvolvidaitariamente para as mulheres, que,
tradicionalmente, estiveram envolvidas com a md®0OVETSKY, G., 1989F°. CRANE
(2006: 53) considera que a moda sempre estabelenaupauta social para a mulheres,
visto que as maneiras de se vestir eram sempiigadas socialmente. Hoje em dia, no
entanto, a moda tem pautas diversificadas e cotttriag, indo de representacdes que
refletem sadomasoquismo e pornografia a descrigagesmulheres como poderosas ou
andréginas. Para a autora, isso levanta a quest@dordo e em que medida as mulheres
percebem as varias pautas ligadas as roupas nansapde moda, € em que grau aceitam

ou rejeitam essas imagens como significativas @amnstrucdo de sua prépria aparéncia.

Esta abordagem baseia-se na premissa dos estuli@sisucontemporéneos de que a
cultura de consumo caracteriza-se pela circulagidaligcursos contraditérios, em que
coexistem ambas as possibilidades de subversdo eomfermidade. Nesse sentido,

CRANE (2006:315) explica as mudancas no consumcenguraneo da moda por parte
das mulheres como um fendbmeno simultdneo ao dasfdranagdes nos processos de
criacdo e producdo das roupas de moda. Segundora,ahvé dois segmentos de estilistas
de moda: os vanguardistas/pds-modernos e os tadisi Muitos estilistas tradicionais

criam roupas para mulheres que tendem a se confésrexpectativas culturais dos papéis
femininos, cujo vestuario se ajusta a expectatiesamina sobre a forma pela qual a

feminilidade e a sexualidade devem ser expressanpas.

8 LIPOVETSKY, G . O Império do Efémero: A Moda e sddestinos nas Sociedades Modernas, S&o Paulo:
Companhia das Letras, 1989
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Os estilistas vanguardistas, por sua vez, apresergapas que sugerem interpretacoes
anti-hegeménicas dos papéis femininos, procuraedefinir o significado de expressfes
visiveis da sexualidade ou nega-la de uma vez.sEssklistas parecem interpretar as
expressdes de sexualidade como forma de podetmleodas mulheres. Ou seja, enquanto,
no passado, a nudez feminina evocava impoténciaberdina¢éo, ela agora pode ser
interpretada como expresséo do poder feminino, cdéraccaso da cantora Madonna, que
ndo se coloca como um objeto sexual passivo e maatéontrole da prépria imagem.
Nesta direcdo, outros estilistas ndo estéo inteilessem criar um estilo coerente nem um
conjunto integrado de elementos estéticos, masnsinpastiche, que reldne elementos
dispares, tirados de muitos temas diversos. A autonclui considerando que a moda
contemporanea, pds-moderna, ndo oferece as mullmeegeglentidade especifica, visto que
a heterogeneidade dos estilos, da maneira comaons8trados nas revistas de moda e
personificados em produtos, permite assumir umizdade de identidades possivelmente
contraditérias. Assim, o efeito geral € mais praxiodea hegemonia conflitante que da
feminilidade hegeménica. (CRANE, 2006:404).

MIRA (2003)* reforca esta abordagem, ao considerar que, comsendolvimento dos
meios de comunicacdo e da cultura da imagem nadame contemporanea, as mulheres
desenvolveram uma verdadeira arte ou tecnologimdgem, fazendo da moda e da beleza
uma maneira de expressar sua individualidade emesmo tempo, sua adaptacdo as
convengbes da sociedade. Elas “aprendem a manipubdinar masculino, o das outras
mulheres e o seu proprio’ e acabam achando prazseeser e em se imaginar sendo vista

pelos outros”.

Analisando a moda contemporanea, CAMPBELL (2804pnstatou a tendéncia da
chamada “moda de rua’tteet fashionem inglés), um estilo de vestuario em que as
pessoas passam a assumir um grau de controle pesboa a natureza e 0 modelo das

roupas que usam no dia-a-dia. Assim, as evidéscigsrem que as consumidoras querem

8 MIRA, Maria Celeste. O masculino e o feminino nasrativas da cultura de massas ou o deslocamento d
olhar. Cadernos Pagu no. 21, Campinas, 2003

87 CAMPBELL, Collin. O Consumidor Artesdo: Culturartdsania e Consumo em uma Sociedade P6s-
Moderna. Antropolitica : Revista Contemporanea dedpologia e Ciéncia Politica. n. 17 (2. sem.}eNii :
EdUFF, 2004.
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cada vez mais personalizar suas préprias roupas) 0o exemplo da mulher que alterou a
alca da bolsa Gucci que tinha acabado de adqurium preco bem elevad@RAIK,
2000; apud CAMPBELL,2004f. Outros exemplos similares citados no mesmo artigo
incluiam encurtar apenas uma manga de um vestidohwem folha, acrescentar apliques
de renda em uma saia e fazer fendas e rasgos emcalpa jeans nova. Tais
“modificac6es” em pecas de vestuario que foramamoda e deliberadamente concebidas
para ganhar determinada aparéncia revelam a ecisste um desejo de customizar os
bens de consumo. Estes exemplos podem ser vistos agdes que visam a recuperar a
“singularidade” ou a “unicidade” que eram tradi@bmente a marca de autenticidade do
objeto produzido manualmente. Assim, pode-se dizer os consumidores tomam parte
nessas acdes, ndo apenas para “tornar sua” a mescadh questdo, mas também para

distingui-la das inimeras cépias idénticas quenidiabricadas.

Quantos aos estilos da moda para mulheres, MCCRACKIBN3:129) realizou estudo
sobre o vestuario de mulheres profissionais nosdist Unidos. Ele explica que o
movimento feminista das décadas de 1960 e 197Q lavivansformagdes nos conceitos
acerca das mulheres, que encorajaram as mudangasshario, incluindo o traje da
mulher profissional, inicialmente apagando todascasacteristicas “femininas”. Mais
recentemente, o traje da mulher de negécios ndgaapam exagera a feminilidade,

procurando dar a mulher executiva um visual deral#tde e credibilidade.

A moda feminina é também relacionada a religides ddanadas populares, por exemplo, 0s
processos de converséo as religides evangélioasteqostais estdo associados a mudancgas
nos habitos cotidianos, nas relacdes de sociatddida nos modos de produzir
relacionamentos comunitarios. Segundo ALMEIDA (208%, as redes evangélicas
trabalham em favor da valorizagéo da pessoa eetlagOes pessoais, gerando um aumento
de auto-estima e impulso empreendedor, além de ajudua com o estabelecimento de
lacos de confianga e fidelidade. Essas redes awmancontextos de caréncia, operando

como circuitos de trocas, que envolvem dinheiromida, utensilios, informacdes e

8 CRAIK, Jennifer. The Face of Fashion. London, Resige, 1994; apub CAMPBELL, C., 2004, op.cit.
89 ALMEIDA, Ronaldo. Religido na metrépole paulist@evista Brasileira de Ciéncias Sociais, vol.1%560.
Sé&o Paulo Oct. 2004
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recomendacdes de trabalho, entre outros. Adenssies€irmaos de fé" preferencialmente
se tornam parentes ao casarem entre si. Em sumaareas de maior pobreza ou alta
migracdo nordestina na cidade de S&o Paulo, as fadhdiares e religiosas - e tambhém de
vizinhanga e de conterraneos - sobrepdem-se. Eodeéesse contexto que surge o “estilo
evangélico” nas roupas para as mulheres. Como daesypgem lojas especializadas neste
segmento, como a Joyaly, no bairro do Bom Retiro, $f0 Paulo, que, segundo

informacdo publicada na internet, “surgiu da nedease do evangélico em encontrar

produtos do vestuario que atendessem aos critgigsia religiao”. Este estilo vestuario se
caracteriza por tailleurs, saias e vestidos longoslusas com manga.

Quanto a influéncia da midia na difuséo da moda parmulheres, diversos estudos tém
analisado a moda apresentada por meio dos perstndge novelas de TV (STEFFEN,
20055°. A moda da telenovela nem sempre esta diretanfigaiga & moda profissional,
proposta por estilistas e exposta em eventos edacdios. Algumas tendéncias criadas
pela telenovela sdo reproduzidas ou adaptadas fa#ddsantes e, em seguida, adotadas
pela populacdo. S&o diversos os exemplos: as nualurex langcadas pela novela
“Dancing Days”; as trancas nos cabelos da persomaggicena, em “Tropicaliente”; as
roupas hippies dos personagens de “Estrela Gum’'sadas e sapatos da personagem
Darlene em “Celebridade”; e os vestidos da perssmagtoria, em “Belissima”. (COSTA,
2007§*

WAJINMAN e MARINHO (2006)% destacam o papel das telenovelas e, em especial de
“Dancing Days” (década de 1970), na orientagédaieatdo consumo nas grandes cidades
brasileiras. Segundo as autoras, “a novela tevelgrampacto no merchandising dos jeans
“Staroup”, da marca Fiorucci, caracterizando-se @smo tempo, como pioneira neste
aspecto mercadoldgico e na propagacédo do conceitoodia urbana. Destaca-se, ao lado
do jeans, outros elementos que compunham o figutnaliscoteca: a meia de lurex, a

% STEFFEN, Daniela. A influéncia dos figurinos devela na moda brasileira. XXVIII Congresso Brasieir

de Ciéncias da Comunicacao, Intercom — Sociedaas|Bira de Estudos Interdisciplinares da Comuidicac
Rio de Janeiro: UERJ, 2005

%L COSTA, A. P. S. L. . Aprendizagem observaciona\as da telenovela: um estudo de caso da moda em
Belissima. In: | Coloquio Brasilefio-Chileno en Carwaciones, Santiago, Chile, 2007

%2 WAINMAN, Solange; MARINHO, Maria Gabriela. Visudéide, consumo e materialidade: uma analise em
perspectiva histérica da telenovela Dancin’Day¥ 8)9Contemporanea ¢ Vol.4 « n°1 p.137-154 « JW20Q6
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sandalia plataforma, a cal¢ca vermelha, os tecithdétisos como o jersey, ou leves como o

crepe de chiffon”.

Confirmando este fendmeno, em recente entrevistaAMBA, 2009)*, Marilia Carneiro,
gue é a responsavel pelos figurinos das novel&eda Globo, afirmou: “ Nesses meus 35
anos de observacado, ja entendi que vocé ndo laogk mozinha. Vocé depende do
personagem e da repercussdo que ele vai ter. No dzaBebel (Camila Pitanga) de
"Paraiso Tropical", por exemplo. As pessoas comegasar aquelas roupas porque acham
que vao ficar daquele jeito: comprida, morena, @gagrda e sexy. Nao importa o contexto
da personagem, nesse caso. E a Regina Duarte, almaR&E Sucata (1990), com lagcos no

cabelo preso com gel? Pegou na classe A. E era gadsato, o cabelo de uma sucateira”.

Quanto a moda criada no Brasil, os estilistas téatyado fazer claras distingdes de
género em suas colecdes, ressaltando as diferenitasa moda para mulher e a moda para
homem. No texto abaixo, publicado no jornal FOLHE BAO PAULO (2007, verifica-

se esta estratégia:

“Uma grande tendéncia imperou na maioria dos desfilesta Gltima temporada de
outono-inverno 2007: enquanto a moda masculinaevesatca justa, a feminina

investe em formas organicas e fluidas. O corpoandm recebe uma roupa justa e
de cortes retos, enquanto a mulher permanece ligve, e solta dentro de formas e
volumes indefinidos. Apenas Patricia Vieira inverte*looks”, conferindo ares de

androginia @ moda feminina, enquanto Alexandre Heowitch faz o que quer com
sua grife "prét-a-porter” Cori. Durante os seisadide SPFW, a cal¢a justa e
apertada para homens ("skinny”, quase uma “legg)ngdntrapde sobreposicdes

de vestidos e muitas camadas para mulheres --coafido que, ao menos no

93 VILALBA, Patricia. "Sonho com novela sé de honfedsrnal O Estado de S&o Paulo, Caderno 2, edi¢do
de 8/04/2009. Disponivel em http://www.estadao. bofestadaodehoje/20090408/not_imp351746,0.php

% CRANCIANINOV, Fernanda. Moda feminina fluida corepienta corte seco masculino na SPFW.
FOLHA Online. Edigdo de 30/01/2007. Disponivel em
http://www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult9®8007.shtml
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mundo da moda, homens e mulheres vém de planetéerentdes”.
(CRANCIANINOQV, 2007)

5. Culturas Juvenis e Estilos de Vestuario

Nesta pesquisa, em que se procura investigar oartanpento de compra de vestuario e 0s
significados da roupa de moda entre mulheres jodensaixa renda, serd dada énfase na
relacdo entre consumo e cultura. Portanto, negtieotéserdo discutidas as nocdes de

cultura e culturas juvenis.

Na década de 1960, dois centros de pesquisas ssat@dicaram seus estudos para a
tematica da cultura e das culturas juvenis: a Usigade de Chicago, nos Estados Unidos,
e o Centro de Estudos Culturais Contemporaneos (CCGCShidersidade de Birmingham,
na Inglaterra. Na Universidade de Chicago, os psadores da antropologia cultural, na
perspectiva interacionista, conceituaram a cult@rmo o conjunto de significados que os
individuos de um grupo comunicam uns aos outrosnte&acdo. A cultura nasce das
interacBes entre os individuos e entre grupos desiduos, onde sdo produzidos os
sentidos dos objetos e dos comportamentos. Portantultura é entendida como um
conjunto dindmico, mais ou menos coerente, maisnenos homogéneo, de elementos
materiais e simbdlicos, que ndo s&o integradosamssoutros pois provém de fontes
diversas no espaco e no tempo. Além disso, asdedagulturais sdo estudadas no interior
dos diferentes quadros de relag6es sociais, quenpéalvorecer relagdes de integracéo, de
competicéo, de conflito, etc. (CUCHE, 2002:125)

Na Universidade de Birmingham, foi desenvolvido aneeito de “subculturas juvenis”
como uma nova perspectiva interpretativa para tigasos estilos e as atividades dos
grupos de jovens no pds-guerra. Diversas pesqetsagraficas foram desenvolvidas para
investigar a diversidade dos estilos de vida adstaelos jovens, que se expressavam nos
estilos de musica preferidos e nos marcadoresnvestares e capilares. As pesquisas

procuraram revelar como os jovens desenvolvem agitide selecdo de alternativas
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identitarias, diante das mudancas soécio-culturaazidas pela industrializacdo, a

urbanizacé@o e os meios de comunicacdo de massa.dsngstilos juvenis analisados estdo
os bikers membros de grupos de motociclistashgxpies que rejeitavam os valores e as
instituicdes sociais; e avckers adeptos daock, género musical surgido na década de
1960. ( MATTELART e NEVEU, 2004:63)

A partir da década de 1990, porém, a analise suivallefetuada pelo CCCS se tornou
alvo de criticas, com base, por exemplo, no fatesiie perspectiva considerar as condi¢cdes
de classe como o0 aspecto central da definicdo glidesguvenis, sem levar em conta todas
as possibilidades para a experimentagéo e a coaetrriativa da identidade e da auto-
imagem coletiva, abertas pela moda, pela musiaas gontetidos midiaticos (FREIRE e
FERNANDES, 2005%.

A abordagem interacionista da Escola de Chicago éembuestionou o conceito de
“subcultura”, por considerar que este decorre de ldgica de subdivisao hierarquizada do
universo cultural. Segundo estes pesquisadoresomstrucdo cultural o que vem primeiro

€ a cultura do grupo e a cultura local, que ligamnadividuos em interagcdo imediata uns
com 0s outros, e ndo a cultura global da coletilédaais ampla. Assim as “subculturas”
funcionam como culturas inteiras, isto € como sigte de valores, de representagfes e de
comportamentos que permitem a cada grupo identi$iea localizar-se e agir em um
espaco social (CUCHE, 2002:107).

Assim, a nocdo de cultura juvenil surge para designgeragéo de jovens das décadas de
1950 e 1960, periodo que se segue ao pés-gueraatarizado pela expansdo econdmica,
que propiciou melhores condi¢cdes de vida, com aamsdp do acesso aos estudos

universitarios e o consumo de bens industrializgdatoméveis, roupas de moda, etc.) e

% MATTELART, A; NEVEU, E. Introducéo aos Estudos @uhis, S&o Paulo: Parébola, 2004

% FREIRE FILHO, J.; FERNANDES, F.M. Jovens, Espagbaio e Identidade: Reflexdes sobre o Conceito
de Cena Musical. Artigo apresentado no XXVIII Carggo Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao. Interco
— Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplsyda@Comunicacao, UERJ, Rio de Janeiro, 5 a 9 de
setembro de 2005
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dos produtos da industria cultural (misica, filmesps, etc.) (FRAZEN, 20023 . Neste
periodo, os jovens marcam suas diferencas em celagdmundo adulto, criando suas
proprias regras, sua propria identidade, liberteselalos padrfes estabelecidos pelos
adultos. Os meios de comunicac¢éo séo o palco pprapagacdo de imagens juvenis de
rebeldia, heroismo, moda, gostos e identidades (E8N2003.

Na década de 1960, as novas formas de musica pajgutan origem amck, que passou a
integrar a “identidade cultural” dos jovens da stasnédia ascendente nos EUA e na
Europa, apesar da diversidade de preferénciasadoguanto aos artistas e suas bandas,
como os Beatles e os Rolling Stones. Este fenbmedesi@nado como a “revolugdo
cultural da musica pop”. Nas décadas de 1970 @ 8k desmembrou-se em diferentes
géneros musicais, contard rock, heavy metal, disco music, soul, pefnk Na década

de 1990, outros géneros musicais sao adotados jpekrss, comdouse music, rap, pop
latino e pop teen incluindo alguns géneros mais antigos, como o samfmrd e a masica
caribenha, no caso brasileiro. Estas culturas miss&stdo associadas a diferentes estilos

de vida e de vestuario.

Segundo WELLER (2005:109), cultura juvenil é o conceito mais indicado pesgudar o

universo jovem, porque amplia a possibilidade depreenséo das distintas manifestacées
juvenis, seus estilos ou modos de vida, que vérdosenados e recriados em diferentes
localidades e contextos sociais. Nesse sentidestiles culturais séo interpretados como
reacdo as mudancgas que estdo ocorrendo de uma dtwba nas sociedades complexas,
ou seja, como respostas ou solugdes para os prablenfrentados no cotidiano, como as

desigualdades étnicas e de classe.

No campo da pesquisa do consumo, 0 conceito integrestudos sobre as culturas de
consumo, desenvolvidos a partir da década de 18i7@rgropdlogos e sociélogos. Como

% FRANZEN, Mats. "The Emergence of a Modern Youtht@e: The Swedish 1930s." Acta Sociologica 45,
1 (2002): 47-57.

% GUMES, Nadja V. Cardoso. RG Jovem — Culturas disve a Formacéo das Identidades da Juventude,
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢dTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo, Belo HorizoSetembro 2003

% WELLER, Wivian. A presenga feminina nas (sub)aagijuvenis: a arte de se tornar visivel. Estudos
Feministas, Floriandpolis, 13(1): 107-126, janeihri/2005
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exemplo, SCHOUTEN e MCALEXANDER (199%%° realizaram pesquisa sobre os
motociclistas da marca Harley-Davidson. Segundaubsres, as forgas organizadoras mais
poderosas na vida moderna séo as atividades,etagdes interpessoais a elas associadas,
gue as pessoas empreendem para dar sentido dasdagAssim, uma cultura de consumo
consiste em um grupo social distinto, cuja idemtéda@ construida com base em um
compromisso compartilhado com uma categoria deytopodima marca ou atividade de

consumo.

A pesquisa realizada pelos autores com motocislista marca Harley-Davidson,
denominados délarley riders revelou que, por trds do estereétipo que unifzaimas
membros desta “sub-cultura”, existe uma complexsutesa social de multiplos sub-
grupos, que se identificam por meio de um vestugsjrecifico, composto de calca jeans,
botas pretas, t-shirts, jaqueta de couro pretdetecoom insignias do sub-grupo ao qual sao
afiliados. Cada sub-grupo tem sua propria interpéetado ethos da cultutziker e seus
propositos especificos. Ha4 sub-grupos formados eerlcdolotras, gays e Iésbicas,
veteranos da guerra do Vietnd, grupos evangélwasais aposentados, entre outros. O
ethos de cada sub-grupo é contextualmente consistem as estruturas de vida de seus

membros, como idade, ocupacgéo, estrutura famdiar,

Segundo MAGNANI (1998", as culturas juvenis relacionam-se com as culturiaanas,

visto que é no espaco urbano da metropole queisalizam as variadas expressdes dos
grupos juvenis, como o grafite,skatinge as dangas de rustrgéet dancg entre outras.

Para o autor, as préaticas urbanas de sociabilidadeetrépole de Sdo Paulo multiplicam-se
em mil formas e arranjos: nos corredores dos shgpgenters, nas galerias do centro da
cidade, nos salBes de danca da periferia, nosshlibe Jardins, nas feiras livres de cada
bairro, nas feiras de arte, nas festas dos sarddsogiros e nos mdltiplos espacos
convencionais de lazer, de convivéncia, de cultte @ncontro. Os shopping-centers, por

exemplo, sdo "templos" do consumo e um dos icomesdilo “fashion” de vida,

10 SCHOUTEN, J., MCALEXANDER, J. "Subcultures of samption: an ethnography of the new bikers",
Journal of Consumer Research, Vol. 22 No.1, 1993361

101 MAGNANI, José Guilherme C. Transformagées nawralurbana das grandes metrépoles. In MOREIRA,
Alberto da Silva. Sociedade global: cultura e iébgPetropolis: Vozes, 1998.
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apropriados por grupos de jovens, que subvertem gaas ou criam usos alternativos
préprios - para encontro, lazer, "zoada" - , damdwos significados aquele espaco
(FRUGOLI, 1990}

Para MACHADO PAIS (1990:592%%  as culturas juvenis populares ndo podem ser
consideradas meras formas de resisténcia a cultumnante, isto €, da classe dominante.
O autor ndo pretende negar essas formas de ressténja maior parte é de natureza mais
simbdlica ou imaginaria, como acontece com a adésggovens a novos estilos de misica
ou de vestuario, que procuram afrontar a culturaidante. Porém, o autor sustenta que as
sociabilidades juvenis expressam particulares mddoser e buscam a afirmac¢éo de uma
identidade juvenil. E, sob a aparente unidade denjuide, quando é referida a uma fase de
vida, é possivel encontrar uma diversidade degdgsmsociais, que tornam heterogénea a
experiéncia de ser jovem, visto que os fundameddosonstituicdo e legitimacado sociais
dessas praticas variam de acordo com o contextal.soc

DAYRELL (2004)**explica que o grupo de pares, o lazer e a diveagpecem como

elementos constitutivos da singularidade da condigéenil, principalmente das camadas
populares, sendo em torno dessas atividades quiessmvolvem preferencialmente as
relagbes de sociabilidade e a busca de novas mefeséna estruturagdo de identidades
individuais e coletivas. Longe dos olhares dos,pgisfessores ou patrbes, 0s jovens
assumem um papel de protagonistas, atuando de aldarma sobre o seu meio,

construindo um determinado olhar sobre si mesmasbee 0 mundo que os cerca. Além
disso, o autor destaca que as evidéncias de pasqgeisentes, tanto no Brasil quanto na

Europa, indicam que as culturas juvenis tendenn emasculinas.

Quanto aos estudos sobre a participacdo feminirie,\R (2005:111) explica que nas
pesquisas sobre juventude existe uma lacuna naliguespeito & presencga feminina nas

manifestacdes politico-culturais. Segundo a autasaanlises sobre a estética corporal,

192 FRUGOLI, Heitor. Os Shopping Centers de S&o Pauls novas formas de sociabilidade no contexto
urbano. Dissertacdo de mestrado, Sdo Paulo, epamto de Antropologia, FFLCH/USP, 1990.

193 MACHADO PAIS, José. Lazeres e sociabilidades jusenim ensaio de andlise etnogréafica. Anélise
Social, vol. XXV (108-109), 1990 (4.° e 5.°), p.15844

194 DAYRELL, Juarez . Juventude, Grupos Culturais eighilidade. In: Anais da XXIV Reuni&o Brasileira

de Antropologia, Associagéo Brasileira de Antrogido Recife, 2004.
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modos de se vestir, preferéncias por estilos missicaisdes de mundo desses jovens, entre
outros aspectos, foram em grande parte realizagagavens do sexo masculino. A autora
se pergunta se a ‘invisibilidade’ feminina ou aéasa de estudos sobre a participacao
feminina nas culturas juvenis ndo estaria assodadacdo de cultura juvenil como forma
de protesto e resisténcia. Nesta perspectiva, agwuturas juvenis femininas podem néo
demonstrar uma atitude de protesto ou resistéreideadigualdades étnicas e de classe,
quando vistas de forma superficial e estereotipeetfyndo a autora.

MAGNANI (2005)'% considera que, embora seja registrada a preseagigama midia da
temética jovem, nas modalidades plenks, mods, skinheads, heavies, rockers, grunges,
nuevaolerosetc., ndo teria havido a devida correspondéndapesaquisas académicas, as
quais teriam ficado restritas a aspectos estrgturascola, trabalho, familia — ou a temas
classicos como o associacionismo, a participagagitudes politicas. Porém, nos ultimos
anos, essa situacdo tendeu a mudar e o tema dass “tirtbanas” comecgou a despertar
interesse no meio académico de forma mais sisteandEm seus estudos sobre os jovens
urbanos, o autor definiu a categoria analiticaid®ito jovem, que descreve o exercicio de
uma pratica ou a oferta de determinado servico pmio de estabelecimentos,
equipamentos e espacos que ndo mantém entre sialegao de contiglidade espacial,
mas sdo reconhecidos pelos usuarios habituais.oPaumtor, descrever os circuitos jovens

significa identificar e explorar as suas conexdsistemas de troca.

MAGNANI e SOUZA (2007)'°°, e outros pesquisadores, investigaram os circjiit@sis,

formados por jovens de 15 a 29 anos, na cidadédé8ulo, como os apresentados abaixo.

Circuito do Forré

O forré universitario trata-se de um exemplo deesmpéo de padrdes de comportamento

envolvendo gosto musical, locais de entretenimet@nga, que € muito difundido entre um

195 MAGNANI, José Guilherme C. Os circuitos dos jovemnsanos. Tempo Social - Revista de sociologia da
USP, v. 17, n. 2, S&o Paulo, Novembro 2005, pg-205

1% MAGNANI, José Guilherme C.; SOUZA, Bruna Mante€ed.) Jovens na Metrépole: Etnografias de
circuitos de lazer, encontro e sociabilidade. S@dd? Editora Terceiro Nome, 2007.
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publico universitario e secundarista de classe aéfitre 15 e 20 anos, e € visto como um
caso de apropriagdo e glamourizacdo de uma tradigdgical prépria da populacdo
migrante de origem nordestina, a qual mantém sedyzrips espacos de forrdé, como o
Tropical Dance, o Patativa, o Centro de Tradicesdbktinas etc. O interessante é a
forma como jovens de classe média terminaram pmtaa@ssa tradi¢cdo, descoberta como
opcéo de lazer em lugares de férias e veraneiaaiaspmo sul da Bahia e norte do Espirito
Santo, cultivada em alguns colégios de ensino médioelite na capital paulistana.
(ALFONSI, 20075’

Circuito Black

O circuitoblack na cidade de S&ao Paulo acontece em diversos pda&scontro, Como no
centro da cidade no final da jornada de trabalhcekda-feira, em que jovens negros se
reinem numa roda de samba coloquialmente denomiSaaieba de Bandido” ou “Samba
da Dom José” (referéncia a rua Dom José Gaspaa) e evento). Nesse ponto de
encontro, no calcad&o da rua também ocupam estgesg vendedores de cdsrep,
R&B e samba. A selecdo de musicas, em geral, patk eatre R&B, rap e raggamufin

internacionais, bem como o samba e o pagode nasightACEDO, 2007:191§®

Segundo o autor, h4 um padrdo de vestimenta prdjmsofreqiientadores das baladas
blacks em S&o Paulo. No caso dos homens, estesrnveatnisetas largas com estampas de
grupos de rap, grifes americanas como Fubu (FoByJ#&Js), Rocawear e Ecko Unltd.,
além das nacionais de nomes sugestivos como ¢®ede Preto”, “Pixa-In Hip-Hop
Wear”, “Slum”, “4P (Poder Para o Povo Preto)” e “§pr@sim”, entre outras. Também
vestem grifes esportivas como Nike, Puma, Reebolkdaas, além de algumas
relacionadas aekate O visual se completa com calcas jeans largass tfara basquete,
atletismo ou skate, bem como bonés e chapéus. Hldéta homens que se apresentam

197 ALFONSI, Daniela A. O Forré Universitario em Saaul. In MAGNANI, José Guilherme C.; SOUZA,
Bruna Mantese (Org.) Jovens na Metrépole: Etnoggafe circuitos de lazer, encontro e sociabilidade.
Paulo: Editora Terceiro Nome, 2007.

1% MACEDO, M. Baladas Black e Rodas de Samba da Bert@aroa. In MAGNANI, José Guilherme C.;
SOUZA, Bruna Mantese (Org.) Jovens na Metrépoleoitafias de circuitos de lazer, encontro e
sociabilidade. Séo Paulo: Editora Terceiro Nom&,720
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altamente estilizados, com camiseta regata mostrasdracos malhados. As mocas, por
sua vez, possuem um visual mais diversificado, elesd estilo “patricinha” (blusinhas,
tops, vestidos justos, calcas jeans marcando @mgcbgias e sandalias de salto alto) até o
estilo hip-hopidéntico ao dos rapazes (caca jeans e camisbtagps mogas se inspiram
no visual das cantoras de R&B: Kelis, Erykah Badu goBeé Knowles. (MACEDO,
2007:191)

Cultura Hip-Hop

Entre as culturas juvenis analisadas pela litemaestd o movimento hip-hop da década de
1990. O hip-hop é interpretado como expressaorelitia didspora africana e como forma
de articulagdo dos jovens afrodescendentes contracismo e o preconceito. Esse

movimento poético-musical, que surgiu em Nova Yarlt década de 1960, expandiu-se
mundialmente e possibilitou aos jovens expressasem criatividade e organizacao,

denunciando as discriminacdes e privacfes vivid@gsianto negros e/ou migrantes. No

Brasil, o hip-hop comecou a ganhar for¢ca a partirddeada de 1980, sendo a regido
metropolitana de S&o Paulo o berco desse movimerpandindo-se posteriormente para
outras capitais e cidades brasileiras (WELLER, 20D%).

Na tradicdo do hip-hop paulistano, os jovens o@paa estacdo do metr6 S&o Bento, na
regido central. Atualmente, esta cultura englobg gimpos — japas e manesle diferentes
origens sociais e preferéncias estéticas. Os jojag@as sdo adeptos daeet-dancee os
manos, dabreak danceos primeiros sdo de classe média, descendentégpdreses,
alunos de escolas particulares; os outros, daepierifla zona sul. Os manos, lbuboys
cultivam como estilo de dancaboeak(ou batida quebrada). E uma modalidade que exige
mais forca fisica e as apresentacdes séo indigdealiminando nos rachas ou desafios. Os
b. boyscriticam os “streeteiros”, cuja danca ndo passgiama mistura de estilos, sem o
rigor dobreak ademais, eles nédo teriam o “conhecimento”, eléonfemdamental do estilo
hip-hop. Nao se identificam com o estilo que elesadninam de “japinha” (franjas dos
cabelos desfiadas, mechas coloridas, as nucasles3ppreferindo as cal¢chgy, camisetas

“Pixa-In Hip Hop Wear” tagsetc., identificados com a estética hip-hop. As masido
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grupo, contudo, ndo dispensam os bichinhos e atialves nas mochilas e os celulares
estilizados s&o a regra. (NORONHA et al., 26¢7)

Em artigo publicado no jornal O ESTADO DE SAO PAUIZDO05Y', o arte-educador e
pesquisador de hip-hop, José Bispo de Assis, expjlie a moda de rua se difundiu no
Brasil, na década de 1980, com as primeiras maag@ss da cultura hip-hop, importadas
de clipes e filmes americanos. O uso de roupastesgme o culto a grifes como Nike e
Adidas eram combinados com cores vibrantes na reugdarcos grossos nos ténis, para
“ganhar destaque na multiddo”. Nessa época, ostgjras experimentavam fazer suas
criagbes nas prOprias jaquetas, camisetas e bawéginando a chamada “moda
espontanea”, com producdo das proprias roupasn8eglosé Bispo: “Era informal. Vocé
fazia, um amigo via e dizia: 'Que legal, faz parm® A gente comprava jaqueta no Bras e
pintava com tinta de tecidoApesar de varios estilos estarem incluidos no hip-hanso

rappers tornou-se 0 mais popular, com cal¢as |aigués e correntes de ouro.

Na década de 1990, surgem as primeiras marcasstigaxie voltados para os jovens do
hip-hop, como a americana Rocawear, lancada em fp8Rbrapper Jay-Z, ajudando a
formar o mercado dstreet wearou urban wear a moda jovem urbana. Em S&o Paulo,
diversas marcas locais foram lancadas, como a 1da®uCapdo Redondo, e a Conduta,
entre outras.

Cultura Surfe

Na década de 1950, surgiu nos Estados Unidos araudb surfe, reunindo jovens que
buscam um estilo de vida “auténtico”, baseado paqupacdo com as questdes ambientais
e na valorizacdo da natureza. (McADAM e HERAN, 18899 surfe continua como uma

199 NORONHA, F. et al. Japas e Manos na Estacéo @gifweo Metrd. In MAGNANI, José Guilherme C.;
SOUZA, Bruna Mantese (Org.) Jovens na Metrépoleoitafias de circuitos de lazer, encontro e
sociabilidade. S&o Paulo: Editora Terceiro Nom&,720

10 GARBIN, Luciana. Grifes de rua, a periferia fashi® ESTADO DE SAO PAULO, Edicéo de
26/06/2005. Disponivel http://txt.estado.com.bitits/2005/06/26/cid001.html

11 McADAM, A. ; HEARN, G. Fashion as identity in aoti: Skaters, Casuals, B-Boys and Fly-Girls.
Proceedings of the conference Identity in Actiore@ynog,Wales, 5-6 December 1999
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opcéo de estilo de vida, tendo influenciado o snegito de um estilo de vestuario em torno
de marcas como Quicksilver, Mambo e Ocean Padf@iHEMUS, 1994}"? .

O primeiro fato concreto que revelou a existénoci@shorte foi feito pelo navegador James
Cook, que descobriu o arquipélago do Havai e viprirgeiros surfistas em acdo. O
reconhecimento mundial veio com o campedo olimpieonatacdo, o havaiano Duke
Kahanamoku, que, ao vencer os jogos de 1912, siessgm surfista e passou a divulgar o
esporte no mundo. Na década de 1950, o esportdap@pu-se na Califérnia, na costa
oeste dos EUA, tornando-se uma moda entre os jollemante as décadas de 1970 e 1980
a cultura do surfe e dos esportes de praia espath@or todo o mundo, dando inicio ao
profissionalismo e aos campeonatos mundiais (SURFHERITAGE FOUNDATION,
2009},

No Brasil, na década de 1950, um grupo de cariooase@ou a descer as ondas em
Copacabana com pranchas de madeirite. O esportecavanea popularizar-se e as

primeiras pranchas de fibra de vidro, importada€adifornia, chegaram ao pais em 1964.
Na década de 1970 surgiu a primeira revista edigada, chamada Brasil Surf, que

contribuiu para a disseminagcdo do esporte de Ipanhem Rio de Janeiro, para todo o

litoral brasileiro. Também surgiram as primeiragdopara venda de vestuario com base
neste estilo de vida. Na década de 1980, a popaf@d do surfe foi impulsionada pelo

sucesso do filme “Menino do Rio”, sobre um jovem gaaha a vida fazendo pranchas de
surfe e se apaixona por uma garota da alta so@e#ad 1985, foi lancado pela TV Globo

o seriado “Armacéo llimitada”, voltado para o pabliadolescente, que misturava aventura
e esportes, com énfase no estilo de vida dos msfigriocas (GUTENBERG, 198%)

Segundo pesquisa feita pela Toledo & Associado2@08, na cidade de Sao Paulo, cerca
de um milh&o de pessoas consomem produtos e sefigaolos ao surfe, sendo que estes

consumidores passam quase sempre muito longe aashps e parafinas, ja que 87% dos

12 pOLHEMUS, T. Streetstyle : from sidewalk to cativalondon: Thames and Hudson, 1994
13 SURFING HERITAGE FOUNDATION. History of Surfing.iEponivel em
https://www.surfingheritage.org/content.asficesso em 13/03/2009.

"4 GUTENBERG, A. A Histéria do Surf no Brasil. SaouRa: Ed. Azul, 1989
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compradores de moda surfe ndo praticam o espos®mAo0 potencial de vendas do setor
ndo se deve aos praticantes do esporte, mas amsntidores que se identificam com esse
estilo de vida, sendo que cerca de metade dosioswirsprodutos desurf wearesta nas

classes de renda mais baixa. (Revista PEGN, 2608)

Segundo entrevista com um proprietario de lojawdé&wear publicada na revista PEGN, a
explicacdo para a adocdo desse estilo pelos jeasasno préprio esteredtipo do surfista,
que é visto como corajoso e até her6i, um atletapse em forma e bronzeado, com
aparéncia saudavel e rodeado de garotas bonitsniitindo sensualidade, além de
defender a idéia da prote¢cdo ao meio ambienteni@gem do surfista tem caracteristicas
gue o tornam uma magquina de vendas para qualqeedd produto. Hoje, vemos desde
propaganda de carros até anuncios de celularegad@zoinela”, disse o entrevistado.
(Revista PEGN, 2008)

Pesquisas realizadas nas favelas cariocas confiart@mdéncia de que, se, por um lado, o
surfista & entendido como o estilo dos filhos @ss# média - os "playboyzinhos" - , por
outro lado, a roupa de surfe compde o guarda-rdap@ventude "favelada" (MIZRAHI,
2007} ALVITO (2001)"*" chamou a atencédo para o fato de que, no Rio derdaa
favela Parque Acari, ainda que distante da praiasy lojas de grifes famosas derf

wear.
Cultura Skate

Quanto a cultura do skate alateboarding esta surgiu na década de 1960 nos EUA,
praticada por surfistas californianos que queriacoatrar uma forma de “surfar” fora das
ondas. Estes jovens criaransidewalk skatepu skatede rua, sendo que, nessa época, 0
equipamento era pesado e sem muita estabilidagi@odas rodas feitas de concreto ou

15 A nova onda do surfe. Revista Pequenas EmpreGasneles Negdcios, n. 236, Editora Globo, Setembro
2008. Disponivel em http://empresas.globo.com/EaEtobo/componentes/article/edg.html

116 MIZRAHI, Mylene. Indumentaria funk: a confrontacda alteridade colocando em diélogo o local e o
cosmopolita. Horizontes Antropolégicos, vol.13 n.R8rto Alegre, July/Dez. 2007

7 ALVITO, Marcos. As cores de Acari — Uma favelaicea. Ed. FGV, Rio de Janeiro, 2001.
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ferro. Posteriormente, em 1975, o skate passou eesenhecido mundialmente devido a
um grupo de jovens skatistas da cidade de Ven&&aliférnia, denominados deboys
que comecaram a praticar o esporte em piscinagsjatazendo manobras inovadoras
arriscadas. Este esporte chegou ao Brasil na déiead870, com jovens que praticavam
surfe, influenciados pelos anuncios na revistae8ula época, o nome era “surfinho” e era
feito de patins pregados numa madeira qualquedosas rodas de borracha ou de ferro.
Desde o inicio, o skate era praticado nas ruagadas, estacionamentos, quadras
esportivas, etc. A primeira pista de skate a setrafla no pais foi a de Nova lguagu, no
Rio de Janeiro, em 1976 (CHAVES e BRITO, 2680)

De acordo com pesquisa da DataFolha (2006), enatadarpela Confederagéo Brasileira
de Skatt™ sobre os praticantes do esporte no pais, realizaddunho de 2006, de cada
100 domicilios, em pelo menos seis residem algudenpgatica skate, totalizando cerca de
3,12 milhdes de praticantes, sendo 40 % maiord$ daos. Em artigo publicado no jornal
O Estado de S&o Paulo, Bruno Manso (208fékplica que‘o skate também cria tribos,
com musica, roupas e vocabulérios proprios, ajudlasdesquisitos a encontrar seu grupo,
a criar identidade e a sentir-se seguro com elai’.dds jovens entrevistados pelo jornalista
explica o comportamento dos skatistas: “O garoteraje que ndo precisa mudar a posi¢ao
do boné, ter o cabelo certinho ou ser rico paraimn@speito. Precisa ter contelido e saber
quem é”.

Ainda segundo o jornalista, durante o Campeonatdidtano de Skate era grande a
variedade de estilos entre os jovens: havia cab&lespos tipo capacetdread-locks
moicanos, ténis van, estilo anos 80, All Star, lsdnécker - com a parte da frente mais
alta, ao estilo dos caminhoneiros americanos -agyatiores de orelha. Ja o estilo dos
punqueirosincluia o jeans com lycra bastante justo, cintaamisetas de estampas com
caveiras e bandas. Os adeptos do hip-hop usavgmasonais largas, calcas e bermudas

caidas com a cueca aparecendo e blusas folgadastil® de praticar o esporte pelos

118 CHAVES, C.; BRITO E. A Onda Dura - 3 décadas dat&ko Brasil. S&o Paulo: Parada Inglesa, 2000.
18 DATAFOLHA. Praticante de Skate no Brasil. Pesqeiseomendada pela Confederacao Brasileira de
Skate, Junho de 2006. Disponivel em: www.cbsk.comAdesso em: Agosto de 2008.

120 MANSO, B. P. Na licgo do skate, cair e aprendewvantar de novo. Jornal O Estado de S&o Paulo, 19
novembro de 2006. Disponivel éntp://www.estado.com.br/editorias/2006/11/19/cifl313.20061119.10.1.xml
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integrantes dos grupos também era diferentpuagiueirosabusavam da velocidade e dos
vbos, enquanto os skatistas do hip-hop preferiamasobras técnicas, tipicas do estilo
street Quanto a trilha sonora ouvida pelos jovensskeistaspunk-rockouviam as

bandas Toy-Dolls, Dead Kennedys, Sex Pistols, Rasjor o0s skatistas do hip-hop

preferiam Thayde, Public Enemy e Run DMC.
Cultura Funk

Entre os jovens, a musica é o produto cultural rmaissumido e os géneros rap e funk
assumem uma centralidade na vida dos jovens daadesnde baixa renda por intermédio
das formas de sociabilidade que constroem, da magie criam, e dos eventos culturais
que promovem (DAYRELL, 20043, Esses estilos possibilitaram e vem possibilitamdo
esses jovens praticas, relacdes e simbolos por dwsogquais criam espacos proprios,
significando uma referéncia na elaboracdo e vieda sua condicdo juvenil, além de
proporcionar a construcdo de uma auto-estima eiddeles positivas.

Conforme explica o autor, esses dois géneros megicaEsuem uma mesma origem - a
musica negra americana - , que incorporou a samgidfricana, baseada no ritmo e na
tradi¢cdo orais. Eles sdo herdeiros diretossdol que, depois de ser a trilha sonora dos
movimentos civis americanos da década de 1960 esimbolo da consciéncia negra,
perdeu essas caracteristicas revolucionarias cena anassificacdo. O funk radicalizou o
soul empregando ritmos mais marcados e arranjos n@EESEVOS, tornando-se uma
musica mais digerivel do grande publico. Segundautor, no Brasil, a difuséo do funk e
do hip hop remonta aos anos 1970, quando da peajie dos chamados "bailes black" nas
periferias dos grandes centros urbanos, tornand@ae milhares de jovens, uma

alternativa de lazer até entdo inexistente.

121 DAYRELL, Juarez. O rap e o funk na socializacaguvantude. Educacéo e Pesquisa. Sdo Paulo, v. 28,
n.1, p. 117-136, 2002
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Segundo MIZRAHI (2007f% em sua pesquisa sobre os jovens que frequentdrailes
funks no Rio de janeiro, revela que as marcas dgsamoe calcados, cujos simbolos estdo
reproduzidos nas vestimentas e nos adornos cosposdio tracos constitutivos da
socialidade dos jovens e o elemento estruturansudesosmologia. Sobre o vestuario dos
rapazes, a autora explica que estes, em sua graidga, vestem bermuda larga em tactel
ou microfibra e t-shirt de meia-malha de algodaalc@m ténis, usam bonés ou deixam a
mostra a cabeca adornada por cabelos curtos, dedosl e recortados por motivos
abstratos ou figurativos, feitos com lamina de barb Este é o estilo tipicamente
"funkeiro”, e que segue a indumentaria dos susfistasegundo estilo é o dos "bombados”,
gue usam calgas jeans largas, acompanhadas ds hlatzs, que sdo preferencialmente
retiradas ao se chegar na festa. Segundo a aefsas distintos estilos indumentarios
masculinos correspondem a aparéncias corporaidnigote diferenciadas. O primeiro
deles é usado pelos "magrinhos", que vestem rouppas e que com estas preenchem o
contorno de seus corpos finos e retos. O seguritio €sisado pelos rapazes "bombados”,
que se exercitam "a semana inteira" para poderebir eseu fisico na festa. Dai a
preferéncia por blusas justas, que realcem a matscalde seu tronco, em contraposigéo as
largas calcas compridas que encobrem suas peroaguéNdiz respeito & danca, enquanto
os "funkeiros" realizam movimentos retos com seapas angulosos, os "bombados”

rebolam de modo a exibir o seu corpo.

Outra caracteristica do estilo masculino esta soiffiédo que os rapazes, freqiientadores dos
bailes, possuem pelas marcas estrangeiras, fatantmsonhecido, inclusive cantado em

cancdo funk, como a seguir:

“Eu sou funkeiro ando de chapéu
Cabelo enrolado, cordaozinho e anel
Me visto no estilo internacional

Reebok ou de Nike sempre abalou geral

122 MIZRAHI, Mylene. Indumentéria funk: a confrontacda alteridade colocando em diélogo o local e o
cosmopolita. Horizontes Antropolégicos, vol.13 i&.Rorto Alegre, Julho/Dez. 2007
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Bermudao da Cyclone, Nike original

Meu quepe importado é tradicional

Se ligue nos tecidos do funkeiro nacional
A moda Rio funk melhorou o meu astral”
(Cancéo Funk ; MIZRAHI, 2007)

A autora demonstra que essa cancao reafirma o gostgrifes estrangeiras, cujo "estilo

internacional” é similar ao seguido pelos surfitas-nascidos da classe média carioca, 0s
"playboys". Além disso, o grande investimento dapazes recai sobre os acessorios,
incluindo os cabelos e os ténis, além dos boné&péuls, colares e aparelhos de telefones
celulares. Os ténis devem ser, sempre que posd&@harcas estrangeiras e genuinos. SO

em ultimo caso se recorrera aos simulacros ofeyecid mercado informal.

Também segundo PICOLLO (2067 a partir de seus estudos sobre as favelas csriosa
rapazes trazem expresso em seus proprios cabelogpaes a adesdo a um determinado
estilo de roupas jovem, as roupas de grifes — adgtlas” ou “falsificadas”
especialmente, as marcas Nike, Redley, Kenner,e@sWs roupas que preferem utilizar
sdo camisetas, bermudas, chinelos e bonés quenteszetiquetas dessas grifes, associadas
ao estilo esportivo surfwear E todos os rapazes utilizavam um chinelo de dégloes
(tira de tecido e sola de borracha fofa) da mesmaan- Kenner —, variando a cor entre
preto, verde e cinza, que custava na época da ipas®Y reais. O local onde eles
compraram os chinelos e as roupas foi no shoppicgitado no bairro de Vila Isabel e
freqlientado pela classe média local e também papazes entrevistados. Neste shopping,
as lojas preferidas foram a da Redley e a lojaal®tage, sendo que esta uUltima tinha os

precos mais baixos.

Quanto as mocas, MIZRAHI (2007) explica que estasspem um guarda roupa mais

complexo e, por isso mesmo, mais dificil de sdcuaedo. Ao contrario do que se observa

123 p|CCOLO, Fernanda D. Projetos sociais e Juventateepgdes de risco, classificacdes e identidades
sociais nas interacdes entre educadores e jovensnamavela na Zona Norte do Rio de Janeiro. VIMRA
Reunido de Antropologia Mercosul, UFRGS, Porto Ade@007
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entre os rapazes, ndo se nota uma relacdo de widatie entre a aparéncia corporal, a
estética indumentéria e o modo de vida femininasef®mplo citados pela autora sdo os
seguintes: uma moca trajava um vestido confeccmrad malha de poliamida branca
estampada, do tipo tomara-que-caia, com o corp@idme saia curta godé; uma segunda
vestia uma bermuda, na versdo da calca de molstiatthem malha preta aderente ao
corpo e toda perfurada, acompanhada de um corpatedy modelando seu corpo; uma
terceira, toda de vermelho, vestia blusa em md#siiea de poliamida aderente ao corpo e
saia "darlene” no mesmo tecido; uma quarta mocavegnissaia em jeans azul escuro,
justa e sem qualquer elasticidade e top preto elfmangiz poliamida; uma outra moga usava
calgca de moletonstretch sem qualquer detalhe, acompanhada de uma batadasgm

adornos, confeccionada em tecido sedoso e senicelade. Estes exemplos mostram a

riqueza do universo estilistico da indumentariaiféma.

A autora destaca, no entanto, que os "shortinhogse ndo sdo mais vistos nos bailes
atuais e passaram a representar as festas da déedd®B0. Mas a calca de moletom
stretch ocupa um lugar especial nos bailes atuais, poesentar a atmosfera e o desejo de
seduc¢do que se presencia no baile funk. A judiifizgprimeira que é dada pelas meninas
para o uso deste estilo de cal¢cas esta relacianéibardade de movimentos que o tecido
permite. A elasticidade do moletastretchpromove ainda uma grande aderéncia do tecido,
0 que somado a sua pouca espessura faz com glga &eanolde ao corpo, revelando os
contornos do corpo. Além disso, a malha de molefoon,ser mais espessa que outros
tecidos circulares, possibilita a calca ser adanpdr cristais, bordados, perfuracdes,
tachas e ilhoses de metal, dentre outros recuestwativos que reforcam a sua condicdo
de peca de roupa de uso extraordinario, pertencemsfera da festa. Finalmente, essa
malha, apos ser tinturada e lavada, pode chegaspecto do indigo blue, concedendo a
calca uma caracteristica da moda global. As cagamdigo blue stretchconsideradas
sociais, sdo muitas vezes usadas no ambientebddhiva Quanto ao estilo "darlene” , este é
originario de uma personagem de novela da TV Gblugsigna tanto o modelo da saia
gquanto o tipo de tecido que € empregado em suaagAd, o qual deve deve ser "mole" e

permitir o efeito "rodadinho".
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6. Os Consumidores de Baixa Renda

Nas areas de marketing e negocios, as express@sdo popular’, “emergente” ou de
“baixa renda” s&o utilizadas para designar os sagms que representam numericamente a
maior parcela da populacgdo brasileira e que véebermo uma atencéo crescente por parte
das empresas e dos 6rgdos governamentais, apongua periodo de indiferenca
(BARROS, 2008}

De acordo com AGUIAR et al. (2038, “trabalhar com a populacéo de baixa renda coloca
a inquietante tarefa de nos colocar no lugar doooceitrepensar nossos paradigmas”. Ou

seja, 0 que vale para o topo da pirAmide ndo seaapbcessariamente para a baixa renda,
pois sdo universos que funcionam dentro de l6gisdimtas e tém diferentes caracteristicas

guanto a nivel educacional, situacdo econémicagodmlltural e habilidade linguistica.

Em relagdo as caracteristicas demogréficas depsdagéo, ndo ha homogeneidade quanto
aos critérios de segmentacéo, que variam segutidiote e o objetivo das pesquisas. Os
institutos de pesquisa de mercado utilizam-se deéi@ri de Classificacdo Econdmica
Brasil, desenvolvido para a ABEP — Associacdo Brisgilde Empresas de Pesquisa
(2008)?®, para estimar o poder de compra das pessoas kagambanas. Segundo esse
critério, a renda média mensal familiar em cadpgré a seguinte, em valores de janeiro
de 2008: classe A — R$ 6.564 e + ; classe B — RE32a0R$ 3.479 ; classe C - R$ 726 a
R$ 1.195; classe D - R$ 485; e classe E - R$ 277.

Para o célculo dos rendimentos das familias p@sela&condémica, a Fundacdo Getllio
Vargas (20097’ utiliza a renda familiar total, extrapolada portou®s estatisticos da renda
do trabalho, sendo que, em dezembro de 2008, seckaginha rendimentos mensais de

124BARROS, Carla. Games e redes sociais em lan hpagesares: um olhar antropolégico sobre usos
coletivos e sociabilidade no “clube local”. Intexhe Revista Eletronica de Negdcios Internacionaén

Paulo, v. 3, n. 2, p. 199-216, ago./dez. 2008.

125 AGUIAR, L. et al. O Consumidor de Baixa RendaPRENTE, et al. (org.)Varejo Para a Baixa Renda.
Porto Alegre: Bookman, 2008

126 ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de PesqQiitério de Classificacdo Econdmica Brasil,
janeiro 2008. Disponivel em http://www.abep.org

127 FEUNDACAO GETULIO VARGAS. Crénica de uma Crise Amimda: Choques Externos e a Nova Classe
Média. Rio de Janeiro, Dezembro de 2008
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zero a R$ 800; a classe D, de R$ 800 a R$ 1,larnigsse C, de R$ 1,1 mil a R$ 4,8 mil; e
as classes A e B de R$ 4,8 mil em diante. Em Demerib 2008, as classes A e B

correspondiam a 15,3% do total da populacdo dasregides metropolitanas pesquisadas
(S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Pofegie, Salvador e Recife); a classe C

correspondia & 53,8% e as classes D e E, respeetive, 13,2%, e 17,7%

A classe C é considerada a classe média brasBsEmgundo a pesquisa da FGV, as familias
da classe C, com renda entre R$ 1,1 mil a R$ 4,@mitlezembro de 2008, passaram de
44,19% para 51,89% da populacdo nas seis areaspolitanas pesquisadas. No periodo
de 2004 a 2008, esta parcela da populacdo cre2¢g¥ 2devido ao aumento do emprego
formal e do valor real do salario minimo. Com a &gd® nos empregos com carteira

assinada, esta torna-se o grande simbolo da “claédia”, segundo a pesquisa.

A populacdo, que integra as chamadas “classes CeH’,0 trabalho como a principal
fonte de renda, sendo que muitos trabalham na niafadade, como autbnomos,
trabalhadores em pequenas empresas ou pequenaséargs (IBGE 2003). Cerca de 61%
das pessoas sdo analfabetas ou tém o primério iletmmAlém disso, 77% ndo possuem
habilidades matematicas basicas, tais como caphecika ler graficos e tabelas, sendo que
somente 29% sabem apenas ler precos. Portants, kestgileiros tém dificuldades com
argumentos abstratos, problemas de entendimenttexiis ou comandos em uma lingua
estrangeira. Quanto as faixas etarias, esta pdmlécjovem, sendo que cerca de 75
milhdes de brasileiros das classes CDE tém men@5 daos (AGUIAR et al. , 2008).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares do IBGE (2803yue analisa a composicdo dos
gastos e do consumo das familias segundo as fdikaenda, identificou algumas
mudancas nas despesas e nos habitos dos brasiléinasdas mudancas foi a forma de
gastar a renda. Ha 30 anos, a parcela dos gastosalimentacdo, habitacdo, saude,
impostos e obrigagfes trabalhistas, correspondiar®,8% do total da renda familiar,
sendo que, em 2003, aumentou para 93,2%. Comadssmyvestimentos (em imoéveis e

outros bens) ficaram com apenas 4,7% do total ddareO grupo de despesas que mais

128 |BGE. Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-2Di@Bonivel em http://www.ibge.gov.br
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pesa no bolso da familia brasileira é a habita@®2% da despesa total), que inclui
aluguel, telefone, luz, gas, agua, manutencdo eisiéentre outros itens. O segundo grupo
de maior peso é alimentacdo (17,1%) e o terceimtransporte (15,1%). Em quase todas
as faixas de renda, o valor das despesas & magoa genda, indicando que as familias

incorrem em dividas para cobrir seus gastos.

Para efeito dessa pesquisa, serdo considerad@sxderénda os domicilios brasileiros com
renda familiar mensal de até 10 salarios minimos4R$0,00, em abril de 2009). Estes
domicilios séo considerados como integrantes dase&s econémicas CDE, cuja renda em
saldrios minimos esta assim distribuida: Classenteros de 2 salarios minimos (s.m.) de
renda familiar mensal; Classe D — de 2 a menossimb5; Classe C — de 5 a menos de 10

s.m.; Classe B —de 10 a menos de 20 s.m.; e Glasske 20 s.m. a mais.
Valores e Estilos de Vida

Sobre as caracteristicas psicograficas da populdedmixa renda, em relagcéo a valores e
estilos de vida, as pesquisas realizadas revelaspesificidades de seus valores, projetos
e aspiracdes. Segundo DURHAM (2004: 379)a regido geografica onde reside essa
populacédo, conhecida como a periferia das granitiesles, é ndo s6 um lugar urbano
marcado pela distincia das areas mais centrais, pabreza e pela caréncia de
equipamentos coletivos, mas também um local décprde formas peculiares de relacdes
de sociabilidade, modos de consumo, lazer e deseptagfes politicas. De acordo com a
autora, a luta por melhoria de vida é feita porontls estratégias de longo prazo em torno
da autoconstrucdo da casa propria, envolvendo endelvimento de redes sécio-politicas

voltadas & luta pela obtencdo de equipamentos astianietivos frente ao Estado.

A familia é vista como um porto seguro para a pagiod de baixa renda. Segundo
AGUIAR et al. (2008:21), além da existéncia de famimonoparentais (presenca de pai

ou mée com filhos), a familia extensa, compostaapos, tios e primos, aparece com maior

129 DURHAM, E. R. "A sociedade vista da periferia”, DWRHAM, E. R., A dinamica da cultura, S&o Paulo:
Cosac & Naify, 2004, p. 377-407.
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énfase. Da mesma forma, “as relacdes de aliangdnddos, sogro ou sogra) e compadrio
(compadres) estdo presentes no cotidiano, potamacidb as ag¢Bes e 0s projetos
individuais ou coletivos”. Assim, “a populacdo daiXa renda utiliza um conjunto de
relacdes j& estruturadas na familia para artiaulaisistema de ajuda mutua. Esta pratica,
bastante enraizada no Brasil rural e retomada nigéefi@rdos grandes centros urbanos,
assegura um modo de sobrevivéncia préprio e esdddli Portanto, a populacédo de baixa
renda “articula o principio da unido familiar cormiemento aglutinador e organizador da
vida cotidiana”. E a reciprocidade é o principitr@sirante da vida social.

Outra caracteristica cultural, em rela¢éo aos galque orientam o modo de vida e a viséo
de mundo, é o fato de que as pessoas menos ezadariapresentam um comportamento
mais conservador, em comparacao ao comportamehtal’ e flexivel das camadas de
alta renda, em questdes como aborto, casamentped gas homens e das mulheres,
segundo AGUIAR et al. (2008:26).

Nas relagdes de género, BARROS (2002:71m uma pesquisa sobre as empregadas
domeésticas na cidade do Rio de Janeiro, consideraxjate a expectativa, muitas vezes
nao cumprida, em relagdo ao papel do homem comoipal provedor do sustento familiar.
Entre as familias pesquisadas, foram encontradasac8es de pais ausentes,
desempregados ou exercendo trabalhos informaigmAessn muitos casos, a contribuicdo
da mulher no orcamento familiar € maior e/ou matével que a do homem, o que causa
certo desconforto, porque existe 0 pressupostaalsmnte valorizado, de que a figura
masculina ganhe mais e que seja a responsavepagéonento das contas basicas ligadas a

reproducédo e sustento da familia, como contas sidgae alimentacgéo.

Assim, é bastante comum que, na definicdo das meapdidades relativas ao orcamento
doméstico, o homem se responsabiliza pelo pagantastdcoisas basicas”, como contas
de gés, luz e compras “do més” no supermercadojaemng a mulher destina parte

substancial da sua renda para compras relaciorzaagilhos, também participando no

130 BARROS, Carla F. P. Trocas, hierarquia e mediagéiatimensées culturais do consumo em um grupo de
empregadas domésticas.Tese de Doutorado apresaot&®iagrama do Instituto de P6s-Graduagéo e
Pesquisa em Administracdo - COPPEAD, da Universidratieral do Rio de Janeiro. Rio de janeiro, 2007
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pagamento de alguns dos itens que cabem ao mdedmodo complementar. A autora
conclui que a figura masculina parece estar hdbirme marcada pelo signo da
inconstancia, seja pelos seus empregos inforneisicos, seja pela simples possibilidade
de abandono da familia. Por isso, existe uma pesnmtaratencdo por parte das mulheres

em relacéo a suas agdes, especialmente as ligadastanto e reprodugéo da familia.

Na mesma pesquisa, a religido aparece como um damrexerce influéncia sobre as
relacdes de género e os habitos de consumo, cdim@mn contraposicdo as empregadas
“evangélicas” e as “catdlicas”. Nas familias evdicgg, a pesquisa identificou um maior
espaco de aceitacdo da individualizacdo feminimgtp \que as religibes pentecostais
adotam principios proximos a ideologia modernaviddialista, com o abandono de um
certo fatalismo, o que leva a mudancas nas reldabeiiares. Algumas das informantes
evangélicas criticaram as ‘“pessoas acomodadas”, fgqpaen esperando as coisas
acontecerem, valorizando a “forca de vontade” viddial. Verificou-se, entre as
evangélicas, um espirito empreendedor, com a agdliz de atividades relacionadas a
venda, que auxiliam no orcamento familiar, paratelate ao emprego doméstico. Entre
essas atividades, aparecem os “bicos”, como fatgadinhos e tortas sob encomenda ou
vender xampus produzidos por ela prépria. No eofaaihda existe a divisdo hierarquica
de género, em que os maridos, mesmo ganhando nmErosanecem responsaveis pelo
sustento da familia. Um esquema, portanto, queodegra subordinacdo homem/mulher
caracteristica de um universo hierarquico e tradalie que pode conviver com o espaco

de autonomia alcangado pela mulher evangélica (BARRO®:178)

Sobre as decisBGes de consumo, esta pesquisa gerecla mulher evangélica alcanga uma
maior autonomizacgdo, tendo um papel de relevo n@rgstracdo do orcamento, quando
passa a conduzir os gastos com uma “racionalidentetjue as despesas “supérfluas” sao
evitadas. Neste contexto, percebe-se o papel pneatei das “melhoras na casa”, 0 que
seria um dos sinais mais evidentes de prosperidasl@astos com os filhos também tém
lugar de destaque na hierarquia de consumo des®sas informantes. “Melhorar a casa”
e “gastar com os filhos” também surgem como preacps importantes das outras

empregadas ndo evangélicas;, as diferencas aparemenmentanto, em um plano
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comparativo com as familias catélicas, em que sdemgia a construcdo de uma
“racionalidade” das evangélicas que refletem maibres suas escolhas de consumo,
procurando se distinguir dos “outros” que agiriar pimpulso”, desperdicando seu

dinheiro em bens ou gastos que ndo espelham neeessate a prosperidade da familia.
(BARROS, 2007)

Sobre os habitos de consumo, embora a escolhandoroador de baixa renda seja, muitas
vezes, orientada por preco, ele discrimina claraenas marcas de qualidade daquelas que
tém como Unica vantagem o preco. Estas Ultimagséalhas circunstanciais, dependendo
da disponibilidade financeira do momento. Em alguncategorias de produtos, esse
consumidor prefere as marcas mais caras, consaedal qualidade. O lider da lista de
produtos com marcas preferidas é o sabdo em pdidsede geladeira, televisor e ténis. E
os critérios de definicdo de qualidade das mamrassipalmente para os bens duraveis, se
baseiam em resultados concretos, como durabilidadieiéncia, ou beneficios emocionais,

como o sentimento de inclus&o, de acordo com BARROGH{.

HAMBURGUER et al. (2005¥% em pesquisa realizada sobre a audiéncia de datevia
favela de Paraisépolis na cidade de Séo Pauloupmo@xplicar a relacdo da populacédo de
baixa renda com as novelas. Na favela, havia utsaparcentagem de TVs coloridas
(quase 90%) e 21% das residéncias com mais detelmasdao. Segundo a autora, o
conteldo das novelas, cujo objetivo primeiro é attiegir os consumidores de classes mais
altas, propicia uma espécie de inclusédo social @icdy sem a qual as pessoas estariam
desconectadas do mundo. Assim, a hovela é um pnaggae promove um estilo de vida
pautado pelo consumo, e pode despertar interesaa$osidades nas pessoas, como disse
uma jovem entrevistada pela autora: “A gente vé@api@cademia, dan¢a do ventre, isso
tudo da vontade de fazer”. E um rapaz entrevistigse: “Eu presto atencéo nas mulheres,
principalmente, e é natural que dé vontade de deelas mulheres lindas”. Assim, o

131 BARROS, Sebastisio Amoédo. A Resiliéncia da Culturdversidade Federal do Rio de Janeiro.
Disponivel em: <http://bocc.ubi.pt/pag/_texto.pApesso em: 19/01/2005.

12 HAMBURGUER, E. et al. “Caracterizacéo do perfitemlemogréafico da audiéncia de televisdo na Regido
Metropolitana de Sdo Paulo - 1970-1997". Sdo P&#otro de Estudos da Metrépole — CEM-Cebrap, 2005
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consumo representa uma forma de demonstrar que jestns sdo capazes de superar a

discriminacéo social, racial e de género, explipasguisadora.

A novela torna-se também uma referéncia para ceasee discussdes, fornecendo um
repertério compartilhado, através do qual homenghenes e criancas discutem problemas
de familias instaveis ou outras situagfes, sen@otgdos podem participar, segundo a
autora. Esse repertério compartilhado das novelasentanto, tende a perder forca
conforme a industria do audiovisual se diversificas pessoas, principalmente os jovens,
procuram outras fontes de informacdes, ndo séé&xtrde livros e jornais, mas da muisica e
de movimentos como o hip-hop. (HAMBURGUER et al. 020

8. Polos Comerciais e Lojas de Vestuario

De acordo com o IBGE® em 2006 no Brasil, o comércio varejista era cowppsr 1,3
milhdo de empresas, as quais sédo, predominantendenteenor porte, com até 19 pessoas
ocupadas. Estas empresas de menor porte represan®®3% do total do varejo, 68,7%
do total de pessoal ocupado, 55,9% dos salériedrasoremuneracdes e 45,9% da receita
operacional liquida do setor. Em relacdo a margentainercializagdo, o comércio de
tecidos, artigos do vestuario e calcados gerouiarrexa de margem, (70,4%) dentre as
empresas varejistas naquele ano. No segmento igesade vestuario e complementos,
existiam 170.269 estabelecimentos no pais, conmtaeoperacional liquida de R$ 29,2
bilhdes, e no segmento de calgcados, eram 56.28bedstimentos, com receita de R$ 8,8
bilhdes, em 2006.

No Municipio de S&o Paulo, segundo dados da FunddEADE (20015** havia um total

de 255.841 estabelecimentos comerciais em 2008psé®.115 lojas especializadas em
vestuario, calcados, tecidos e artigos de armariblototal dos estabelecimentos, 2.190
estavam localizados no distrito do Capdo RedondiB4lem S&o Miguel e 1.971 em

Cachoeirinha.

133 |BGE. Pesquisa Anual de Comércio, v.18, Rio deilan2006
134 FUNDACAO SEADE. Unidades de Comércio segundo Seflefiuras e Distritos, S&o Paulo, 2001
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Quanto a atividade do comércio de tecidos, vestigdalcados no Brasil em 2008, o setor
apresentou crescimento de 4,9% na comparagao dom 2rém este resultado é a metade
do ano anterior, refletindo o aumento de precos mtoslutos, ocorrido em funcdo da

desvalorizag8o monetéria dos ultimos trés meseando Ja o volume total de vendas do
comércio no pais atingiu crescimento de 9,1%, amqua receita hominal cresceu 15,1%
em 2008. Os setores que mais cresceram foram: ageifios e materiais para escritério,
informatica e comunicacao (33,5%); e méveis e afietmésticos (15,1%). No Estado de

Séo Paulo, o crescimento total do comércio em 28iafe 12,5%. (IBGE, 2008¥

Atingir a populagédo de baixa renda € uma das maidiiculdades que as empresas
enfrentam para atingir suas metas de negocios. é&al, gsta populagdo encontra-se em
regibes de dificil acesso, afastadas das areasiceda cidade e com uma infra-estrutura
pouco desenvolvida. Assim, justifica-se 0 papel daganizacbes empresariais
denominadas de intermedidrios ou canais de magketpois elas facilitam o
relacionamento produtor-consumidor. Os canais deketiag, onde se incluem os
varejistas de vestuario, sdo as organizagGes @gerdlentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servigo para uso oaostono da populagé@o. Portanto, essas
organizacdes (atacadistas, distribuidores e vtas)issdo responsaveis por criar uma
distribuicdo intensiva que consiga atingir os psmuais distantes em que se encontra a
populacéo de baixa renda. (BARKI e SILVA, 2008'8%)

Uma importante decisé@o estratégica das empresafistas refere-se ao formato da loja.
Segundo BARKI e SILVA (2008:78), no varejo ndo-aimicio, os trés principais formatos
sdo: as lojas especializadas, as lojas de deparan® os magazines. As lojas
especializadas concentram suas vendas em umad@bpaodutos, tais como brinquedos,
calcados, méveis, livros e confeccBes. Em geraksgmtam um amplo sortimento em
algumas linhas de produtos e estéo direcionadasgesto segmento de consumidores. As
lojas de departamento, por sua vez, sdo de graode e estruturadas em bases

departamentais, com area de venda superior a 41208 grande variedade de produtos,

135 IBGE. Pesquisa Mensal de Comércio, Rio de JanBemembro 2008.
136 BARKI, E.; SILVA, H.M.R. Formatos Varejistas Direnados ao Segmento de Baixa Renda. In: Juracy
Parente; Tania M. V. Limeira; E.Barki (Org.). Vargjara a Baixa Renda. Porto Alegre: Bookman, 2008
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oferecendo ampla gama de servigos aos consumidssasdes varejistas C&A e Renner
sdo exemplos desse formato de loja. O terceiro lmosBo os magazines, um formato
intermediario entre as lojas de departamento @jas bspecializadas. Elas sdo modelos
compactos de lojas de departamento, com linha dduprs limitada e predominio de
secBes de linha “dura” (eletrodomésticos, teleeisoetc.). A &rea de venda ndo permite
ambientacdo separada por departamentos e a ge#tdioé nestruturada no nivel
departamental. O classico exemplo deste formateetyia no segmento de baixa renda é a
Casas Babhia.

Outro fator critico de sucesso das organizacdesistas é a localizacdo do ponto de venda,
gue deve ser de facil acesso para o consumidoo, gpiee 40% das donas de casa de baixa
renda vao as compras a pé. Além disso, para estaimidor a locomocgédo representa um
gasto relativamente alto em relagédo a sua rendase, ndo faca um volume muito alto de
compras, o custo do deslocamento pode ndo compensaonomias que poderia encontrar
nas lojas maiores (BOSTON CONSULTING, 2082) Uma pesquisa da ACNielsen
(2005)* revelou as razées que levam a escolha do locabdwra pelo consumidor de
baixa renda, sendo que a proximidade do pontoedieave os pre¢os sdo os itens mais
valorizados, com 60% e 55% das respostas dos &taees, respectivamente. O
consumidor também valoriza ofertas e promocdes J2%%iedade de produtos (20%),

atendimento (20%) e variedade de marcas (15%).

No processo de localizar as novas unidades vargjigtna decisdo estratégica consiste na
selecdo do tipo de localizagéo, de acordo com PAREN KATO (2008:1687°. Na
cidade de S&o Paulo, por exemplo, ha 96 distri#sdo que 52 sdo predominantemente
regibes de baixa renda. A populacdo desses 5atafistepresenta quase 70% dos 11
milhdes de habitantes da cidade, e consiste em romigsor e crescente mercado
consumidor. Além disso, os distritos de baixa readasam crescimento extremamente

137 THE BOSTON CONSULTING GROUP. Mercados pouco exadms: descobrindo a classe C.

Sao Paulo, Margo de 2002.

138 AC NIELSEN. Estudo do Consumo de 2005. Disponévehttp://br.nielsen.com/news/index.shtml
acesso em 20/03/2006

139 pPARENTE, J.; KATO, H. Localizacdo Varejista. Inrdcy Parente; Tania M. V. Limeira; E.Barki (Org.).
Varejo para a Baixa Renda. Porto Alegre: Bookmang2
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acelerado em populacdo residente, enquanto 0s mgas mostram pequeno declinio

demograéfico.

Polos Comerciais

De acordo com os autores, os tipos de localizagégjista sdo trés: polo comercial de rua,
shopping center e lojas isoladas. Nos mercadosid@ benda, os polos comerciais de rua
sdo a localizacdo mais adequada para lojistas ala@limientos, que vendem produtos de
consumo duravel (como eletrodomésticos) e de compmgparada (como confecgdes), e
também para os supermercados de porte médio. ®avidbaixo indice de posse de carro
por parte dessa populagéo, esses polos tém sevde$ém ao longo de corredores de

transporte coletivo, ou em torno dos terminais dibuws. Os polos comerciais de rua séo
conglomerados varejistas que tiveram uma evolusgorganea, em geral desenvolvidos
em locais de concentracdo demografica e em toradntiersecdes da malha viaria urbana
ou de terminais de transporte coletivo.

Alguns varejistas focados na baixa renda operams/éjas em um mesmo polo varejista,
especialmente nos polos de grande potencial deadwrcomo é o exemplo das Casas
Bahia nos polos comerciais do Largo Treze e de §udliPaulista, onde a empresa chega
manter mais de uma loja em cada um desses poleasndad inibir o crescimento da
concorréncia. Segundo os autores, o resultadoiyisibtido com essa estratégia de
localizagdo demonstra o potencial de mercado gisteeros polos comerciais de rua,
especialmente para varejistas direcionados a bamnda (PARENTE e KATO, 2008: 175).

Existem trés tipos de polos comerciais, segundautsres: o do centro da cidade; o de
bairro; e o de vizinhanga. O polo do centro dadrdde S&o Paulo tem sido desenvolvido
ao redor da regido onde convergem os sistemas athsptrte puablico, sendo quase
totalmente direcionado para os consumidores dalainda. O polo de bairro, por sua vez,
localiza-se em outras regides além do centro dadeid como em alguns bairros
residenciais, em intersecdes e vias de intensalaj@o de transporte coletivo. E os polos

de vizinhanca sdo aglomerados varejistas menaeslizados em torno de pracas ou em
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intersecdes viarias de regides predominantemesidereiais. Na cidade de Séo Paulo, os
polos do centro localizam-se nas avenidas S&o ddginanga, na rua do Seminério, bem
como ao redor das regides do Bom Retiro e BrasB@déih, entre outros. Os polos de
bairro localizam-se no Largo Treze de Santo AmasoRua Teodoro Sampaio e no Largo
da Batata, em Pinheiros; em S&o Miguel PaulistaCapdo Redondo e na Vila Nova

Cachoeirinha, entre outros.

Quanto ao shopping center, este € um empreendirdestmvolvido especificamente para
formar um complexo comercial integrado, compostovddas unidades varejistas que
oferecem uma linha de produtos variada e complemer®s shopping centers, na cidade
de Séo Paulo, estdo mais concentrados nos bagrawaibr poder aquisitivo, enquanto a
maioria dos pélos comerciais de rua estdo localizadas regibes de menor poder
aquisitivo (PARENTE e KATO, 2008: 178).

De acordo com ROLNIK e FRUGOLI (2008)°, a recente e acelerada expansdo de
shoppings vem criando estratégias de vendas tamdbétimadas a publicos que variam das
classes médias as populares. Essa tendéncia aelatigar popularizacdo se consolidou
apos a bem sucedida experiéncia do Shopping CHptég, inaugurado em 1984, em Sé&o
Paulo. A estratégia de popularizagdo propiciou iacdo de shoppings em areas com
populacdes de menor poder aquisitivo da cidade d@te Faulo, como é o caso dos
shoppings regionais Aricanduva, inaugurado em 166 330 lojas; Metr6 Tatuapé, em
1997 (372 lojas); Penha, em 1992 (219 lojas); lagers, em 1988 (260 lojas); Itaquera, em
2007 (200 lojas); e Santana, em 2007 (180 lojag)ge®n também centros comerciais de

pequenas dimensdes, como o Diretdo S. Miguel.

Polos de Vestuario

Ha dois importantes polos industriais e comerdaivestuério na Regido Metropolitana de
Sdo Paulo (RMSP), a saber: o do Bom Retiro e o de/Baé/Belém. O volume de

MO0ROLNIK, R.; FRUGOLI Jr., H. Reestruturacéo urbalaametrépole paulistana: a Zona Leste como
territério de rupturas e permanéncias. Artigo agmdo no XXIV Encontro Anual da Associacdo Naciona
de P6s-Graduacgdo em Ciéncias Sociais - ANPOCS)gédis, outubro/2000
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negoécios gerados nesses dois polos faz com qudulatim do vestuario seja o0 maior
empregador industrial na RMSP, mantendo uma coraggd superior a 50% do setor do
vestuério do Estado de S&o Paulo. (BRITO e BERNARDESS)

No polo do Bom Retiro, o processo de constituicdeetor esta associado aos movimentos
de atracdo dos fluxos migratérios da coldnia jualgiara essa localidade até o fim da
década de 70. A partir da década de 1980, ocoreeentrada de novos imigrantes,
especialmente 0s coreanos, 0s quais passaram aatasi atividades produtivas no setor
de vestuario. Nas entrevistas realizadas pelosreautoitados, os empresarios locais
destacaram o impeto competitivo da coldnia coreelaasificando-a como o dinamo vital
para a o ressurgimento da indlstria do vestuampieia regido. A atividade desse polo,
inicialmente direcionada para a producédo artesdmalaixa escala, atualmente esta voltada
para o segmento do chamado prét-a-porter, produ® epmbina a estratégia de
diferenciacdo baseada em design com a producioseataeBRITO e BERNARDES,
2005).

No polo do Bras/Pari/Belém, na &rea leste da regiémopolitana, os imigrantes italianos

instalaram-se nessa area onde ja se encontravammadgfabricas téxteis. Além disso, o

Bras também recebeu os fluxos migratérios do noedbsisileiro, embora, a partir da

década de 1980, essa area também tenha absorvidangs, assim como imigrantes

andinos. Segundo o0s autores, 0s migrantes nordesflassaram de representantes
comerciais a fabricantes de produtos mais baratogrande escala, além de utilizarem
uma estratégia de crédito bastante eficiente, dasea confianga nos compradores. Os
produtos fabricados neste polo tiveram caracteaistsimples, destinadas ao publico de
mais baixa renda, sendo suas vantagens competitdamsrentes do fator pre¢co. Também
focaram em artigos de "modinha", que geralmente Bultados de réplicas, nao

requerendo maiores esforcos de inovacdo ou deeddicdo de produtos. (BRITO e

BERNARDES, 2005)

141 BRITO, Maria das Gragas ; BERNARDES, Roberto. $&maglomerados ou sistemas produtivos
Inovadores? Limites e possibilidades para a in@ddtr vestuario na metropole paulista. S&o Paulo em
Perspectiva , 2005, vol.19, n.2, pp. 71-85
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As pequenas empresas de vestuario sdo a base gesicio dos dois polos, sendo, em
grande parte, formadas por trabalhadores origisd@és chamadas "oficinas" que fazem a
faccéo do setor, ou seja, pequenas empresas @reaetram nos extremos da cadeia de
producéo e realizam, normalmente, uma Unica faggalesso produtivo (como a costura,

bordado, arremate, etc.). Mais recentemente, ascfaibes e lojistas de vestuario tém

adotado a estratégia de diferenciacdo, investimlalesign de moda e marcas proprias,
bem como segmentando o mercado (modinha, préttarpralta costura). As empresas
que adotam essa estratégia competitiva procuragnedifiar a0 maximo seus produtos,
requerendo rapidez de resposta aos sinais do noera#in de incentivar a criatividade e

inovacdo de produto. Elas caracterizam-se, portapgda producdo de itens ndo

padronizados, de maior valor agregado e em quaetidhmitadas, o que permite maior

lucratividade. (BRITO e BERNARDES, 2005)

IV. OS POLOS COMERCIAIS PESQUISADOS

Para a pesquisa, foram escolhidos trés polos céaigros quais tém maior concentragdo
de pessoas de baixa renda e possuem um setor @nercexpansdo. Os trés polos
comerciais estudados foram Capdo Redondo, na zonadssutidade; Vila Nova

Cachoeirinha, na zona norte; e S8o Miguel Pauligiagxtremo leste da cidade de Sé&o

Paulo.

1. Vila Nova Cachoeirinha

O distrito de Vila Nova Cachoeirinha, localizadoragido noroeste da cidade de S&o Paulo,
tem a extensdo de 13,4 km2 e uma popula¢do d85Ihhabitantes, dos quais 48% s&o
homens. A regido noroeste é a area da cidade aquermioa o menor nimero de hospitais
com leitos: sdo nove, para 1,3 milhdo de habitanteea média de um hospital para 145
mil pessoas, taxa menor apenas que a do extremqueutlispde de um hospital para 173
mil moradores. Existem 1.252 escolas e 19.249 gamaguardam vagas em creches e pré-
escolas. Enchentes e canalizag&o de esgoto s&oraredamacio dos moradores, porém a

baixa percepcdo de violéncia é um fator que estinmsl moradores a se manterem na
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regido. Apenas 7% dos moradores dizem ter sidoadmgou agredidos no ultimo ano,
taxa menor que a média paulistana de 8,3%, sequestpiisa do DATAFOLHA (2008

No distrito de Vila Nova Cachoeirinha, as classes C8iesentam 73% da populacdo e a
renda per capita média é de R$ 373,38. Cerca de 63%abitantes ganham até 3 salarios
minimos, 48% fizeram o ensino fundamental, 76% téefone celular, 40% tém carro e
18% estdo desempregados. E o distrito mais catd@amn 61 % de fiéis. A casa propria €
mais comum (76%) que a locacgédo, o que pode seicadplpelos loteamentos irregulares e
as invasdes. Os melhores aspectos do distritadezagdos pela populacdo sdo o comércio
(19%) e a seguranga (11%). As maiores queixas sasfaltamento, o mau estado de
calcadas e ruas (21%) e as falhas elétricas (12%)ca de 37% dos pesquisados
declararam que levam mais de uma hora para irabaltro, sendo o distrito com maior
namero de usuarios de 6nibus, que é o meio deptraiesmais usado para o deslocamento
para o trabalho (41% dos respondentes), pela €mtapcdes alternativas. Todavia, a
percepcédo de violéncia é pequena e o relacionangentoos vizinhos é considerado bom
(DATAFOLHA, 2008).

Quanto ao lazer dos moradores, ndo ha cinemasus)ussm bibliotecas. Os Unicos teatros
da area estdo nos quatro centros educacionais ipriei(CEUS) disponiveis na regido. A
frequéncia com que os moradores vao ao cinemaezesymenor que a média paulistana.
Vao menos a shows, restaurantes, clubes e acadeipiasos viajam nos finais de semana.
A frequéncia nos shoppings € quase a metade damédiidade. Por outro lado, assistem
mais a TV aberta e ouvem mais radio. Preferem ontBica sertaneja e pagode, e ndo séo
muito fds de musica MPB. O gospel também aparedee eas musicas ouvidas
(DATAFOLHA,2008).

Os distritos da Cachoeirinha, Casa Verde e Limaenfiagarte da Subprefeitura Municipal
da Casa Verde, com populagéo de 313.176 habitasiealhados por 26,7 km?, onde estdo
as sedes das escolas de samba Rosas de Ouro, tmigesuche, Império de Casa Verde e

Mocidade Alegre. Na histéria da regido, consta ew@eum sitio de propriedade de Jodo

142 DATAFOLHA. Pesquisa DNA PAULISTANO. Séo Paulo, embro de 2008
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Maxwell Rudge, cujos herdeiros o lotearam em 1897histéria comercial do distrito
inicia-se por volta de 1944, quando surgiu a prienja do bairro, no Largo do Japonés,
pertencente a familia de imigrantes Sushiyama. aDuaintiga "venda", como eram
conhecidos os mercadinhos daquela época, foi enidgeSoshi Otiai, no largo da Parada,
onde posteriormente funcionou o Supermercado ddiaistrito tem forte ligacdo com a
colénia japonesa, ali presente bem antes de oobsén loteado. A Associacao Cultural
Esportiva Nipo Brasileira, sediada na Avenida PeBasil, funciona ha 67 anos.
(PREFEITURA MUNICIPAL, 2009)*

Polo Comercial Local

O polo comercial da Cachoeirinha localiza-se easrévenidas Deputado Emilio Carlos,

Parada Pinto, Itaberaba , Inajar de Souza e Imgim, séo as artérias principais em torno
do ponto central do distrito, que é a Praca MadaeCosta Negreiros (antigo Largo do
Japonés). Na avenida Deputado Emilio Carlos estéospital Estadual e a Maternidade
Municipal, os pontos referenciais da populacdoinag®mo o Cemitério Municipal. Na

Avenida Parada Pinto concentram-se o centro baneésicomércio, do pequeno bazar até
os grandes supermercados, como o Andorinha. A Aeelmajar de Souza é a mais nova
das vias principais, onde esta o terminal de énéboscomeércio automotivo. Vizinho ao

terminal de énibus, esta o Centro de Cidadania gendude, inaugurado pela Prefeitura em
2006. A Avenida Imirim é a outra via comercial prancipal ligacao entre a Cachoeirinha e

o0 metr6 de Santana.

Na Avenida Parada Pinto estéo localizados os peguesmércios locais, 0os bancos e as
principais lojas, como: bancos Ital, Bradesco ddbaler; Casas Bahia; Magazine Luiza,
recém inaugurado; duas lojas Marabras; Supermergatta; Besni, loja de vestuario e

calcados; Boticario; Cacau Show; e a loja do caBoAlém desse estabelecimentos de
maior porte, nesta Avenida estéo localizadas v@easienas lojas de vestuario e calgados,

como: Calcados Antunes; Esperanca Calcados; Janadyi@butique Aimé; Alfredo

143 PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO. Subprefeiturawicipal da Casa Verde — Histérico.
Disponivel emhttp://portal.prefeitura.sp.gov.br/subprefeiturpsid. Acesso em 12/03/2009
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Calcados; Monica Calcados; Krokodilu’s Surf; Dreamad®e Surf, Versdo Brasil
ConfecgBes; e Pressdo Total Confeccdes. Na Aveaderaba localizam-se outras
pequenas lojas de vestuario e calcados, como Taka Calcados; Point Break Surfwear;
Estacdo Modas; Keiko’s Moda; e Via Monte JeansasHsjas de vestuario e calcados tém
diversos vendedores jovens, que estdo disponiaegsqatendimento do publico. Também
oferecem cartdo de crédito proprio ou parcelanoagpcas no cheque ou cartdo de crédito.
No cruzamento entre as avenidas Itaberaba e PBiatta inimeras barracas de camelés
vendem roupas, calcados, cintos e bolsas, com mtais#ficadas.

2. Capéo Redondo

Localizado na regido mais violenta da cidade, ceextt sul, 0 Capao Redondo é o distrito
com a pior nota para a seguranca, segundo a @@lthgs moradores. Junto com o Jardim
Angela e Jardim Séo Luis, forma uma regido chardaddriangulo da Morte”, por causa
das centenas de homicidios cometidos nesta arepirdéio dos moradores, entretanto, é
gque a situagdo melhorou nos ultimos anos. Apesamudeisco de violéncia avaliado em
30%, a percepcdo de inseguranga é de 20%, mena dedvloema, onde 21 % dizem-se
muito inseguros, apesar de um risco avaliado emaap8% . O Capédo é ainda a regido
onde mais pessoas participam de associa¢bes adesb&@r% dos moradores afirmaram
participar de movimentos ou organizagfes sociaiscenhecem a vizinhanga como uma
qualidade importante da regido. (DATAFOLHA,2008)

O distrito tem 13,85 fnde extensdo e uma populacdo de 261.486 pesssagyaia cerca
de 37% possuem carro e 49% tém até o ensino fumdainA renda per capita média é a
menor dos trés distritos pesquisados: R$ 289,2¢taCte 57% da populagdo ganham até 3
salarios minimos, 67% pertencem a classe C e 9RsaecD. Quanto a religido, 64% sao
catélicos e 14% evangélicos. O indice de satisfagaw o distrito, calculado pela pesquisa
do Instituto Datafolha como uma média de 27 itates,qualidade do ar a numero de
hospitais, foi de 4,6. A menor média foi 4,1, dadi&ndia, e a maior foi 7, do Jardim
Paulista. O percentual da populagédo que desejaudarnde bairro (23%) é praticamente o

mesmo da média da cidade (23,5%). Carente de sempigdicos, o Capao recebeu a pior
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nota para a coleta de lixo e a segunda pior (d&aSidade Ademar) para conservacao de
areas verdes. O Parque Santo Dias é a Unica érele da regido. Além disso, o
asfaltamento e as enchentes sdo os piores problsegasido os moradores. Os 6nibus sao
o principal transporte, sendo que 45% véo ao thabdk 6nibus, enquanto na cidade a
média é de 35,7%. A superlotacdo dos coletivosndum a toda regido extremo sul, que
concentra 48% das viagens de 6nibus da cidade.t® tiga o Capdo ao Largo Treze, em
Santo Amaro, possibilitando o acesso ao pélo caaledaquela regido e aos bairros
proximos a Marginal Pinheiros, através da intedéga com a Linha da CPTM.
(DATAFOLHA,2008)

Segundo dados da Subprefeitura Campo Limpo (268ue retine os distritos de Campo
Limpo, Capado Redondo e Vila Andrade, esta regiddatiliza 550 mil moradores, um
terco deles vivendo em pelo menos 237 favelas.188smil moradores de favelas, 80 mil
concentram-se no Complexo Paraisépolis, composts galelas Jardim Colombo, Porto
Seguro e Parais6polis. Ha também 15 areas de disadesabamento nos trés distritos,
abrangendo 6.434 domicilios, e um déficit habitaaiale 50 mil residéncias. Em periodos
de fortes chuvas, a regido é assolada pelas de@&regos como o Pirajussara e o Freitas,
muito em funcéo do despejo de entulho. A taxa @dfametismo € de 7,13%, bem acima

dos 4,88% do municipio de S&o Paulo.

Quanto ao lazer, as opcdes sédo restritas, ja qubdteatros, cinemas ou parques. Somente
3% dos moradores v8o ao cinema ao menos uma veepana (4% é a média paulistana)
e 0 mesmo ocorre com 0s shows. Ninguém frequentsaioo regularmente, e vao a
restaurantes, bares, boates, shoppings e academniamenos freqiiéncia que a média da
cidade. Poucos Iéem jornais (14%, sendo a médibstzana 22,9%), mas assistem mais
televisdo aberta e ouvem mais radio. Tém acesstemét apenas 20% dos moradores,
abaixo da média de 25,8% da capital, mas 82% pwossakefone celular. A musica
sertaneja e o forr6 sdo mais apreciados do questo da cidade, enquanto o rap aparece

ndo apenas como género musical, mas também coritacdigp muitos sonham seguir o

144 PREFEITURA DE SAO PAULO. Subprefeitura Municipa @ampo Limpo — Dados. Disponivel em
http://portal.prefeitura.sp.gov.br/subprefeiturpsl&lados/historico/000Acesso em mar¢o de 2009.
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caminho do rapper Mano Brown, do Racionais MC’s e dec&@a do Trilha $onora do

Gueto, nascidos n o Capdo, que vivem da musicaTAPOLHA, 2008).

A histéria do Capéo indica que, em 1912, a regidauer ponto de encontro de moradores
do centro da cidade, para descanso, pescaria euasamargens de corregos com aguas
limpidas. Nesta época, havia fazendas com criagagado, cabritos, mulas, aves, etc, que
abasteciam a cidade de Sao Paulo. Na década e 188m de plantacdes de batatas e
pomares de frutas, foram instaladas algumas olagigan 1957 formou-se uma grande
plantacdo de tomates da familia Nishimura, no mesical habitado por eles até hoje. A
energia elétrica chegou em 1958, juntamente cofoteamentos dos terrenos. Até entéo,
S0 existia iluminagéo através de lampido de gashésaras e sitios deram lugar a lotes de
terra, que foram ocupados por imigrantes de MinasiG e do Nordeste. A rua Abilio
César e as ruas prOximas foram asfaltadas em 19talmfente, estdo localizadas na
regido cerca de 100 organizacdes da sociedad€@NiGs) e uma universidade, o Instituto
Universitario Adventista, fundado em 1915 para fagéo de missionarios. Devido a
presenca desta instituicdo religiosa, o distritdCdp&o possui varias escolas adventistas e

muitos moradores que seguem esta religido.

Polo Comercial Local

O polo comercial estudado nesta pesquisa locatiznse a Estrada de Itapecerica - onde
estdo o Shopping Campo Limpo e a estacdo do metr@oGapas Avenidas Ellis Maas e

Comendador Sant’anna, e a Estrada de M"Boi Mirim.

Na Avenida Comendador Sant’anna estdo 0s pequemograos locais (padarias,
farmacias, lanchonetes, perfumarias, acouguess dat&icas, papelarias, entre outros),
bem como as redes de lojas populares: Casas Baliabidsa; Ponto Frio; Pernambucanas;
e Supermercado Dia. As lojas de vestuario e catca@mbém estdo localizadas nesta
Avenida, como: Calcados Antunes, Calcados Macedht§a, Besni, Loja Fancy e Loja
Jugara. As maiores lojas em termos de area sdon@ad-ancy, que sdo lojas de rede. Ja

as lojas Antunes, Macedo’s e Jucara tém uma araeerdis pequena, com o estoque
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exposto em prateleiras, cabides de parede ou adarabdo. Estas lojas de vestuario e
calgcados tém diversos vendedores jovens, que difoniveis para o atendimento do
publico. Também oferecem cartdo de crédito préomuigarcelam as compras no cheque ou

cartdo de crédito.

3. Sao Miguel Paulista

S&o Miguel Paulista localiza-se no extremo lesteeidade de S&o Paulo, em uma éarea
bastante urbanizada e com poucas arvores, pracgarains. A regido é éarida e a
temperatura pode atingir dois graus acima das &me&sarborizadas da cidade. O distrito
tem uma area de 7,5 km2 e 94.890 habitantes, das q@2% possuem carro, 67%
pertencem as classes CDE, 53% ganham até 3 safdinamos, 40% fizeram o ensino
fundamental, 51% s&o catdlicos e 22% pentecogtaisnda per capita é de R$ 333,14. E o
primeiro distrito em nimero de funcionarios pubdieoaquele em que hi mais pessoas que
sempre moraram no bairro. Cerca de 24% considerbairm melhor que os demais, ao
mesmo tempo que 27% desejam se mudar. (DATAFOLHX8R0

Para os moradores de Sao Miguel, 0 comércio eregee sao as principais qualidades da
regido (24%), seguidas da vizinhanca (8%). O megundo eles, é o transito (12%) e as
falhas elétricas (10%). A conservacdo das calcada® asfalto também surge como

problema. Cerca de 36% vé&o a pé para o trabalhicaimib a oferta de postos de trabalho
nas proximidades. Talvez por valorizarem o coméagal e o shopping mais préximo ser

em Itaquera, os moradores freqiientam menos o step(M% vao ao menos uma vez por
semana, enquanto a média na capital € de 22%hdmaié um programa raro (2% vao ao
menos uma vez por semana), assim como restaurantasgues, mas assistem a mais
shows (5%, quando a média da capital é de 3,7%gitéra de jornais (27%) e revistas

(15%) € a maior da regido, superando a média pandig22,9% e 12,9%, respectivamente).
Esta inclinacdo é certamente reforcada pelos 14&6pggsuem ensino superior, 0 maior
namero de pessoas com diploma universitario déoe@nédia de 8% no extremo leste e
de 15,8% na cidade). Contudo, h4 menos computadorasacesso a internet e celulares

que a média da cidade. A musica sertaneja é menesiada. (DATAFOLHA, 2008).
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A histéria de S&o Miguel Paulista passa pela pgagatem nome de um religioso - Praca
Padre Aleixo Monteiro Mafra - , mas é mais conh@&admo Praca do Forré, um popular
estilo musical brasileiro. Além de conter a CapadaSdo Miguel Arcanjo, originalmente

uma igrejinha construida em 1580, a Praca tem uoo gen formato de chapéu de couro,
onde nas Uultimas décadas ocorreram diversos showmrnifestacdes do Movimento

Popular de Arte de Sdo Miguel Paulista, formadaéeada de 1970 por jovens artistas
locais, interessados numa “politica visionaria dandformacdo provocada pela

inquietagéo”!*®

Situado as margens do rio Tieté e em terras otigarate de indios guaianases, a primeira
denominacéo do bairro foi Aldeia de Ururai, palawysada pelos indios em referéncia ao
rio Tieté. Naquelas terras, em 1580, o padre Atghieandou erguer uma capelinha para
marcar a presenca cristd na aldeia e possibilieatequizacdo dos indios. A construcéo
levou o nome do arcanjo de devocdo de Anchietafi® Miguel. Na década de 1920,
chegaram ao bairro os imigrantes nordestinos, edpemte os baianos, em busca de
emprego na constru¢do da Rodovia S&o Paulo-Riaédada de 1930, foi inaugurada a
estacdo de trem e teve inicio a industrializacadabkica da Nitro-Quimica Brasileira, a
primeira a produzir nitrocelulose, foi implantaela 1935 na avenida Dr. José Artur Nova
e, em 70 anos, empregou milhares de trabalhadmriesjpalmente nordestinos. A regido
também atraiu olarias e fabricas de ceramicas,cgag¢ribuiram para o crescimento do
bairro a partir da primeira metade do século XXérAldos descendentes dos imigrantes
nordestinos, a comunidade &rabe tem presenca nwroanbairro de S&o Miguel. Os
primeiros a chegar, no inicio do século passadamerm geral mercadores ambulantes,
conhecidos como mascates. Muitos se firmaram naaegealizando pequenos negoécios e,
depois, abrindo lojas que continuam a dinamizapraércio local. Os arabes muculmanos
freqlientam no bairro a Associacéo Cultural Islartita

145 PREFEITURA MUNICIPAL DE SAO PAULO. Sub-Prefeitude S&o Miguel Paulista — Histérico.
Disponivel em http://portal.prefeitura.sp.gov.bbistefeituras

146 FEUNDACAO TIDE SETUBAL. Almanaque "Um olhar sobré@&Miguel Paulista - manifestaces
culturais, ontem e hoje". Sédo Paulo, 2008
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Sao Miguel possui duas bibliotecas e um grande raiohe escolas estaduais, municipais e
particulares, bem como diversas organizac¢oes aidtera Universidade Cruzeiro do Sul. A
Casa de Cultura de Sao Miguel Paulista realizar@fscde arte e cursos, eventos artisticos e
apresentacfes de pecas teatrais. O mini-balnedmirahte Pedro de Frontim e outros
centros desportivos educacionais sdo também mretfiiéntados pelos moradores. Ao
longo dos anos, o distrito foi se consolidando camo centro regional de comércio e
servicos, que atrai milhares de pessoas que vaolfdodos os dias resolver suas vidas:
vao as compras, vao ser atendidas na rede dearvap estudar etc.

Pé6lo Comercial Local

O centro de Sao Miguel, nos arredores da Pracadd,Fe atualmente um importante polo
comercial, com quatro avenidas principais: Marckitd, Nordestina, Sdo Miguel e Pires
do Rio. A estacdo de trem, utilizada pela Companhiaifta de Trens Metropolitanos
(CPTM) desde 1994, também esta nessa area. Naomeatnento da Marechal Tito com a
Nordestina, estd o Restaurante Piassi, bastanteecido na regido, bem como 123
estabelecimentos com 20 a 99 empregados, e olit8d6 lojas, que empregam até quatro
pessoas, segundo dados da Prefeitura. O MercadaibhinAmérico Sugai, inaugurado
em julho de 1967, esta localizado na avenida Matelto.

As lojas de vestuario e calcados concentram-sere entAvenida Mal. Tito e as ruas
Salvador de Medeiros, Serra Dourada, Arlindo Cokadosé Otoni. Nesta area, encontram-
se as lojas: Besni, Skala, Sindy, Hot Spice, Tent, ®@rnambucanas, Zunken e Nossa
Loja, entre outras. Estas lojas de vestuario eadak; tém diversos vendedores jovens, que
estdo disponiveis para o atendimento do publicanbEen oferecem cartdo de crédito

préprio ou parcelam as compras no cheque ou cadet&cédito.

4. Lojas Visitadas e Marcas Preferidas

Selecionamos duas lojas visitadas nos polos coaierditados, para exemplificar as lojas

de surfe e as lojas de rede encontradas nos tiés, pem como demonstrar o catalogo de
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roupas que estava sendo comercializado na épocpesiguisa, no inicio do veréo
2008/2009.

A Tent Beach é uma rede de lojas multimarcas deéudsds, calcados, acessorios e
equipamentos para a pratica de esportes, no se&grden“surfwear’” e “skatewear”,
fundada em 1990 e com sede na cidade de Santo ,Amali@rande Sdo Paulo. Tem um
total de 30 lojas proprias e 4 franquias, sendwja8 na cidade de Sao Paulo, com 11 lojas
em shopping centers e duas lojas de rua em SaceMigem como trés “skate parks”. A
marca € patrocinadora de atletas e campeonatokade e surfe. As lojas da rede
revendem vinte e uma marcas do segmento surféean ®illabong , Element , Freestyle ,
HB - Hot Buttered , Hurley , Independent , Kustoirocal Motion , Lui Lui , Maresia ,
Mormaii , Onbongo , Quiksilver , Rip Curl , Secr&éqothpick, Town & Country, Urgh,
Vans , WG - Wave Giant e World Wave . E tem duascamproprias: Tent Beach e Tent
Girl. Em seu catadlogo na internet, pode-se ver relgdos produtos e marcas mais
comprados pelos jovens de baixa renda, como apeelgemo Quadro 1. Os preco das
roupas e calcados vendidos sdo mais caros em cagdgacom as lojas menores de bairro:
uma sandalia da marca Lui Lui, por exemplo, custawa janeiro de 2009, R$149,00 a
vista; uma cal¢a jeans da marca Tent Girls cusR#&0,00; e uma blusa baby-look” da
marca Billabong, R$ 64,90.

A rede de Lojas Besni tem 29 lojas, localizadas prirscipais corredores comerciais e
shoppings da cidade S&o Paulo, grande Sdo PaulixadBaSantista. A rede oferece o
Cartéo Besni, com parcelamento das compras em a&#e5 wu até 40 dias para pagar. Em
seu site na internet, apresenta um catalogo virtesh destaque para os langcamentos da
colegdo sazonal (outono/inverno; primavera/ver#to; \gerdo). No quadro 2, vemos um
exemplo das roupas que estavam sendo comerciaizada época da pesquisa
(outubro/novembro 2009).
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Quadro 1: Catélogo da Tent Beach — Janeiro 2009

fx66914
LUI LUIL

Sandalia Prince Lui Lui, Cor Black-
Brown.

6x R%$24,83
ou R5149,00

19020203b
BILLABONG GIRLS

Baby Look Feminina Color Nease
Billabong

3xR%$21,63
ou Rs64,90

dutg02
TENT GIRLS

Calca Jeans Skinny Xadrez Tent Girls

4x R$20,00
ou R$80,00

Fonte: Tent Beach. Disponivel em

http://www.tentbeachvirtual.com.br/tentbeach/defasp

Entre as marcas comercializadas pelas lojas véstads mais citadas pelas jovens
entrevistadas foram: jeans Sawary; sandalias & hoia_ui. A marca Lui Lui compete no
segmento de “surfwear” e engloba uma linha divieesifa de botas, sandalias, tamancos,

“rasteirinhas”, ténis e acessorios.
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Quadro 2: Catalogo Verdo 2008/2009 da Rede Besni.

Fonte: Besni. Disponivel em http://www.pamelacan.tofuia-besni.aspx

A marca Sawary, que significa “mastro de um baragh arabe, foi lancada em 1995 e
pertence a um fabricante de jeans e malhas, ladalina rua Joli, no polo industrial e

comercial do Bras, na cidade de S&o Paulo. A fapsituada na Marginal do Rio Pinheiros,
tem 7.500 metros de &rea construida, 300 funcim&i5 mil terceirizados. Sua principal

linha de produtos séo as calcas, bermudas e dborisinos de jeans, além de blusinhas
de malha. E uma das maiores industrias de jeamsiso vendendo pronta-entrega para o
atacado, sendo comercializada em cerca de 20 mibpale venda no pais, nha América

Latina, EUA, Europa e Libano. Realiza investimergnscampanhas publicitarias, “show
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rooms”, desfiles de moda e assessoria de impreersdy a modelo Daniela Cicarelli como
garota—propaganda. Seus produtos também séo vendidgrandes redes de varejo, como
a Besni e a Pernambucanas. Seus precos também os&@mecados caros para a
consumidora de baixa renda, ja que uma calca jeasta entre R$ 60,00 e $ 100,00. O
Quadro 3 mostra uma das calgas jeans da marcaraalzadas na época da pesquisa

(novembro 2008)

Quadro 3: Roupas da Marca Sawary

Fonte: Sawary. Disponivel enttp://www.sawary.comJaneiro 2009
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V. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar a méigao adotada no presente estudo.
Inicialmente, é apresentada a perspectiva teéroaoldgica e, em seguida, a amostra e

as técnicas de coleta de dados.

1. Perspectiva Tedrico-Metodolbgica

Tradicionalmente, os estudos sobre o comportameotoconsumidor baseiam-se no
paradigma positivista e procuram explicar a decid@ocompra como resultante do
processamento racional de informacfes, com bagsgressuposto de que o consumidor
busca e analisa informacdes antes de decidir. Ar glr década de 1980, passam a ser
utilizadas novas perspectivas tedrico-metodolégicaindas das outras ciéncias sociais e
humanas, como a psicologia social, a sociolog@nteopologia, a semidtica e a historia,
cujos pesquisadores questionaram as premissagaldigraa positivista. Tais abordagens,
baseadas no paradigma interpretativista, argumequ@no comportamento humano é mais
complexo, nem sempre baseado na razdo, nem nairdtiv@lualista de maximizacéo da
satisfacdo de necessidades, havendo outros mafizosatureza emocional, subjetiva,

social, cultural, histérica ou politica que o ezali.

O interpretativismo, como perspectiva teérico-metédica, teve sua origem no final do
século XIX e inicio do século XX, a partir das @eg de historiadores e sociélogos
alemaes (WEBER, SIMMEL, DILTHEY, RICKERT) a filosof@o positivismo. No centro
da discussédo desses pensadores estava a declieapd® as ciéncias humanas apresentam
diferencas marcantes em relacdo as ciéncias retaoatocante & sua natureza e a sua
finalidade (PINTO; SANTOS, 2008) . Desde entdanpdrtancia da experiéncia simbdlica
e subjetiva passa a ser enfatizada nos estudosi@sgobre o consumo, partindo da idéia
de que os objetos ndo tém razdo e significado jpKpgue sdo oriundos da mente dos
individuos. Cada individuo constréi seus proprigsificados com base em experiéncias
culturais Unicas e compartilhadas. Assim, a abawlamterpretativista considera que o
mundo externo ndo tem um significado em si, uma y@z os seres humanos é que
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atribuem sentido ao mundo. Um produto como o autemdesta abordagem, nédo é apenas
um meio de transporte, mais um instrumento de $émtauto-expressao, prazer, prestigio,

poder, agressao, mobilidade, alienacdo, conexémraalizacdo (BELK, 1995:62).

A perspectiva tedrica interpretativista visa a coeepsdo em lugar da prescri¢do,
explicando como as coisas sdo em vez de como davssgr. Entre tais abordagens estéo a
etnometodologia, o interacionismo simbdlico, a fapnologia e os estudos feministas, que
se utilizam de métodos de pesquisa como a obseryaadicipante, a histéria oral, a
etnografia e a teoria critica, entre outros. Rigmsdo uma diversidade de significados
para 0 consumo, a perspectiva interpretativistatezaf a analise microsocial e multicultural,
com foco no consumo, nas emoc¢des e ndo na razéion As partir da década de 1980, nas
universidades americanas e européias, diversogsiosstaobre o comportamento do
consumidor passam a ser realizados com base regsfgeptiva, visando a compreenséo de
aspectos como a experiéncia de consumo, 0 consumbdlEo e conspicuo, 0 consumo
hedbnico, a influéncia da cultura e de fatoreg@s0o consumo, entre outros.

No Brasil, a partir de 2000, constata-se um crdscerdimero de pesquisadores do
comportamento do consumidor oriundos da antropalog@& sociologia e da psicologia
social, que desenvolvem estudos na perspectivapiatativista, como ROCHA, E,;
BARBOSA, L.; BARROS, C.; D’ANGELO, A.; e FONTENELLE, egundo ROCHA e
BARROS (2004) , o campo de comportamento do consunitdmn se aproximado das
Ciéncias Sociais, realizando uma troca intelectiediva”, o que demonstra “a viabilidade

do dialogo entre as Ciéncias Sociais e o Marketing”.

Como revela LAHIRE (2008; p.12, esta perspectiva analitica prioriza as diferenca
internas nos comportamentos e gostos de cadadndiviou seja, as “variacbes intra-
individuais”, como no caso de um individuo que gatg uma coisa, mas em contrapartida

detesta outra coisa. Em lugar de dar destaqudearsmijas entre classes sociais (varia¢cdes

147 LAHIRE, Bernard . Individuo e Misturas de Génefissonancias culturais e distingao de si. Socialog
Pproblemas e Préticas, n.° 56, 2008, pp.11-36
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interclasses), procura-se chegar a uma “representi mundo social que ndo negligencia

as singularidades individuais e evita a caricatufural dos grupos sociais”.

O autor explica ainda que os individuos das sodeslacontemporéneas tém uma
probabilidade muito forte de se comportarem comoutgs membros do seu grupo social
de pertenca e, ao mesmo tempo, uma probabilidad® mrande de ndo ter apenas
comportamentos ligados a esse grupo social. Asag@es intra-individuais dos
comportamentos, das praticas e das preferénciasraial sdo, portanto, o produto da
diferenciacdo social, da pluralidade das influénsiacializadoras e dos contextos de vida.
Por conseguinte, a captagdo das realidades indigichdo remete nem para a singularidade
irredutivel dos destinos individuais, nem para iaetidade de escolha” de individuos
“autbnomos”, mas remete para a estrutura de canpled sociedades que as engendraram.
(LAHIRE, 2008)

Segundo o autor, a maioria das praticas culturalividuais ndo estdo ligadas a gostos
particulares mas antes a circunstancias instigadotaigag6es ou constrangimentos leves
ou fortes de todos os tipos. Assim, 0s gostos pdceaem sendo como a parte visivel — e
declarada — de um enorme icebergue. Portanto, @spresubstituir estes individuos

abstratos na rede concreta das suas relagfes atdejmndéncia para obtermos uma
imagem um pouco mais rigorosa daquilo que sdo nosumros e as atividades culturais,
reintroduzindo outras “razdes” na explicacdo dadigas culturais que ndo o gosto ou a
paixdo pessoais, a saber: a pratica por obrigagiolae ou profissional, ou por

constrangimento de situacdo excepcional, a préteitual sem gosto particular, o

acompanhamento mais ou menos satisfeito de owrang¢as, conjuge, amigos), a pratica
por cortesia ou por delicadeza (para agradar our@imdrar pessoas de quem gostamos),
0 desejo de relaxamento ou de catarse pessoaix@ednimo de bens culturais ou pela
pratica de atividades culturais que nado situamostapm da hierarquia das nossas

preferéncias, ou a “simples” curiosidade ou bogaas sem entusiasmo.
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2. Coleta de Dados

A pesquisa é exploratéria, com base em amostré gev8ns mulheres, de idade entre 18 e

24 anosdas classes econdmicas C1 e &Xundo o Critério Brasff, eresidenteem

areas periféricagla cidade de S&o Paulo, nos bairros de C&etondo, Vila Nova

Cachoeirinha e SaMiguel Paulista. As jovens foram recrutadas por uma empresa de

pesquisa de mercado, com experiéncia em recrutamesta faixa etaria e de renda.

Os dados foram coletados com base em entrevisipgdinaisrealizadas pela autgreom

duracdo d®0 minutos cadague foram gravadas e transcritdsi utilizado um roteiro de

perguntas abertas, como apresentadAmexo 1. Logo apés cada entrevista, a entrevistada

foi acompanhada atéma loja de vestuaride sua escolhande simulou ou realizou uma

compra de vestuario ou calcafRara realizar a compra, cada entrevistada red@®&0,00.

As entrevistas foram marcadas antecipadamentdizadss no periodo de 14 de outubro a
14 de novembro de 2008, entre 9h e 18h, em umcadaete situada na avenida principal

de cada pélo comercial.

Ao final da entrevista, cada participante foi fotfgda, visando a que se registrasse 0
modo como estavam vestidas, dado este que foidmyasio posteriormente para confrontar
com as entrevistas. Os nomes das entrevistadam foraitidos neste relatério, para
preservar sua privacidade. Segue abaixo um perfibda entrevistada.

Com relag@o ao polo comercial visitado, foram ole#mg pessoalmente pela autora as
lojas situadas nas ruas do centro do pélo, terdintgiadas fotos das lojas de vestuério e

calcados mais mencionadas pelas entrevistadas.

148 Critério Brasil 2008. ABEP - Associacéo Brasilai@Empresas de Pesquisa. Disponivel em
http://www.abep.org/codigosguias/CCEB2008-Base2P06¢é. pdf
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Moradoras do Capao Redondo

Entrevistada A - 19 anos; casada; com um filh® daeses; classe C1; nédo trabalha ;
catdlica; parda.

Entrevistada B - 22 anos; casada; dois filhos @ed42anos; colegial completo; classe C1;
nao trabalha; é dona de casa; marido trabalha seguranca; branca; evangélica.

Entrevistada C - 23 anos; casada; dois filhos de93anos; cursou apenas o 1. grau; ndo
trabalha; é dona de casa; classe C2; marido tralcaimo seguranca; ndo tem religido;
branca.

Entrevistada D — 24 anos; solteira; sem filhosegial completo; classe C2; mora com a
mée aposentada; tem namorado; trabalha meio pedodw digitadora; espirita
kardecista; parda.

Entrevistada E — 21 anos; casada; sem filhos; el@ds trabalha em horério integral;
colegial completo; marido trabalha como projetibtanca; evangélica.

Entrevistada F - 23 anos; casada; um filho de 1 @vlegial completo; classe C1; trabalha
meio periodo como auxiliar administrativa; o martdmbém trabalha como auxiliar
administrativo; sem religido; parda.

Entrevistada G - 22 anos; solteira; ndo tem fillwadegial incompleto; mora com a mae e
o irmdo; classe C2; faz trabalho temporério conaonptora (distribuicdo de folhetos);
méae trabalha como faxineira; estd sem namoradocaraatélica.

Entrevistada H - 19 anos; casada; sem filhos; €l&@ds colegial completo; trabalha como
auxiliar administrativa; marido trabalha como bohmiro; branca; evangélica.

Entrevistada | - 18 anos; solteira; sem filhos;anmom os pais; pai trabalha como pedreiro;
cursa o colegial; classe C2; faz trabalho temporéuidando de criangas; branca;
catdlica.

Entrevistada J - 18 anos; solteira; sem filhosstédante do terceiro colegial; classe C2;
mora com 0s pais; como trabalho, cuida do sobriphotrabalha como ajudante de

obras; catodlica; branca.
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Moradoras de S&o Miguel Paulista

Entrevistada K — 19 anos; casada; com filha dads,aque fica na creche durante o dia;
concluiu o 1. grau; classe C1; trabalha como maajauarido trabalha como motorista
de 6nibus; ndo tem religido; negra.

Entrevistada L — 20 anos; gravida de trés mesegasar com o noivo; colegial completo;
classe C2; trabalha como operadora de telemarketiagpiercing na lingua; mora com
0s pais; pai trabalha como vigilante; branca; azol

Entrevistada M — 24 anos; casada; com filho de &;anolegial completo; classe C1;
trabalha em fabrica como ajudante geral; maridoattea como operador de maquina;
evangélica; branca.

Entrevistada N — 23 anos; solteira; sem filhos;versitaria, estuda educacéo fisica;
trabalha meio periodo como operadora de telemarketiasse C1; mora com os pais;
pai é aposentado e tem um fusca 1975; catélicaaneg

Entrevistada O — 18 anos; solteira; sem filhos;anomm os pais; terminou o 1. grau; classe
C1; pai trabalha como empilhador e tem um carro &orwivo trabalha como auxiliar
administrativo em um hospital municipal; catélibeanca.

Entrevistada P — 20 anos; solteira; sem filhosyersitaria, cursando administracdo na
faculdade Sumaré; trabalha meio periodo como tetadpra; classe C1; mora com 0s
pais; pai € motorista e tem um carro Monza; evaceydbranca.

Entrevistada Q — 24 anos; casada; um filho de 4;asegundo grau completo; vendedora
autbnoma de bijuterias; classe C1; marido trabatha telemarketing; espirita
kardecista; branca.

Entrevistada R — 18 anos; solteira; classe Clalinabcomo operadora de telemarketing;
universitaria; estuda educacdo fisica; padrastbalina como bancario; branca;
evangélica.

Entrevistada S— 23 anos; casada; tem filho de d&;aeplegial completo; classe C1;
trabalha meio periodo como auxiliar administratiwerido trabalha como seguranca;

evangélica (Assembléia de Deus); parda.
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Entrevistada T — 18 anos; solteira; sem filhoseg®@all completo; classe C1; mora com 0s
pais; trabalha como auxiliar administrativa; pabfilha como tapeceiro; evangélica;

parda.

Moradoras de Vila Nova Cachoeirinha

Entrevistada U — 24 anos; casada; com dois filleo8 meses e 4 anos; colegial completo;
dona de casa; faz trabalho manual em casa, satderpolasse C1; o marido € auxiliar
de expedicao em loja de auto-pecas; catélica; parda

Entrevistada V — 18 anos; solteira; sem filhosggial completo; mora com os pais; faz
trabalho temporario cuidando de crianca; catobcanca.

Entrevistada AB — 22 anos; casada; tem um bebé aeekes; colegial completo; marido é
motorista de empresa; evangélica; branca.

Entrevistada BC — 23 anos; casada; sem filhos,g@leompleto; trabalha; marido é
seguranca de escola; evangélica; parda.

Entrevistada CD — 24 anos; solteira; sem filhosssdaC2; mora com a mae; colegial
completo; trabalha como manicure em sua casa;amorado trabalha em loja de som
para carro; evangélica; branca.

Entrevistada DE — 24 anos; casada; tem dois fitmsl e 5 anos; colegial completo;
catdlica; branca.

Entrevistada EF — 18 anos; solteira; sem filhostaramm os pais; estudante; classe C1;
tem namorado; catdlica; branca.

Entrevistada FG — 24 anos; solteira; sem filhos;anoom os pais; catdlica, branca.

Entrevistada GH — 22 anos; casada had um ano; gralédgémeos; colegial completo;
classe C1; trabalha em creche em horéario parciaidmém 22 anos e trabalha numa
loja de telas; catdlica; branca.

Entrevistada HI — 24 anos; casada; tem dois fitteog e 2 anos; usa aparelho nos dentes;
tem colegial completo; classe C1; com trabalho aut@n é esteticista com curso no
SEBRAE; branca; catdlica.
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VI. ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos resultados seguira o paradigma imtEfivo e a perspectiva tedrica
interacionista, que procura revelar os significadwsbolicos das praticas de consumo,
como um meio que facilita as interacdes sociaig psrspectiva considera que o consumo
ndo é um fim em si mesmo, mas uma forma de medipgé® diversos fins, como:
construcdo da identidade pessoal e social, criggidacos sociais, exteriorizagdo da
subjetividade e de estilos de vida, exclusdo olusdo de certos grupos, expressao de
aspiracoes, desejos, afetividades etc. Neste eemtidonsumo expressa a necessidade de
diferenciacéo individual ou grupal, bem como deeoatdo e classificacdo do mundo.
Portanto, o consumo néo deve ser reduzido ao plaradividuo racional nem explicado a
partir da insercdo dos sujeitos em determinadasetasdcio-econémicas, como explica
BARROS ( 2008)°

Esta perspectiva analitica prioriza as diferengéernas nos comportamentos e gostos de
cada individuo, ou seja, as varia¢fes intra-indizis, como no caso de um individuo que
gosta de uma coisa, mas em contrapartida detesia cnisa. Assim, chega-se a “uma
representacdo do mundo social que ndo negligesc&ngularidades individuais”, como
explica LAHIRE (2008).

A analise sera dividia em quatro partes, a sabadi¢cdes socioculturais e projetos de vida;
os significados do vestuario da moda; a decisamdgra; e a escolha das lojas.

1. Condic¢Bes Socioculturais e Projetos de Vida

As jovens entrevistadas tém entre 18 e 24 anosemvem familias com renda mensal
entre 3 e 8 salarios minimos (o salario minimogidade de S&ao Paulo, era de R$ 415,00
em outubro 2008). S&o solteiras ou casadas, corsepufilhos. Residem em bairros
considerados periféricos a cidade de Sdo PaulcaCRapdondo, Vila Nova Cachoeirinha e

149 BARROS, Carla. Games e redes sociais em lan-hquagrdares: um olhar antropolégico sobre usos
coletivos e sociabilidade no “clube local”. Intexhe Revista Eletronica de Negdcios Internaciona#
Paulo, v. 3, n. 2, p. 199-216, ago./dez. 2008.
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Sao Miguel Paulista), onde had moradias precériaemor estrutura de servicos publicos
(hospitais, escolas, limpeza urbana, parque e grata). Algumas vivem em casa propria
e proxima a de seus pais, outras residem na casasleéd maioria nasceu no bairro onde
mora atualmente e gosta de onde mora, visto queeresal construiram suas redes de
sociabilidade, formadas por colegas da escola, dooaia vizinhas ou parentes préximos,
como primas e tias. Seus pais e maridos traballamo @uténomos ou em firmas, com
atividades de baixa qualificagcdo, como porteiro,tamsta, seguranca, metallrgico,
operador de maquina, bancario, tapeceiro, bornaghmdreiro ou auxiliar administrativo.

A maioria terminou o segundo grau, sendo que tné®\dstadas estdo fazendo faculdade
(cursos de Educacéo Fisica e Administracdo de Eagye pagam as mensalidades com o
gue ganham de salério. Algumas fizeram curso nagrara adquirir uma especializagéo,
como esteticista, por exemplo. Quanto a religidoa#oria é catblica, mas ha evangélicas e
espiritas kardecistas ou, ainda, aquelas que smdiegm religido.

Algumas das entrevistadas trabalham em firmas,aarteira assinada, e sdo operadoras de
telemarketing, cobradoras, digitadoras, ajudanteauxiliares administrativas. Outras ndo
trabalham ou tém ocupag¢fes de horario parcial, corapicure, esteticista, bordadeira,
babd, auxiliar de creche ou promotora de empreardos imobiliarios. Muitas das que
estdo desempregadas, ou trabalham esporadicaraeetel6 “bicos”, buscam trabalho “de
carteira assinada” e enviam curriculum para empresamo supermercados, clinicas
médicas e empresas de telemarketing. Elas recanhgae enfrentam dificuldades para

achar emprego.

“S6 trabalho de final de semana, fago bico comonmotora de vendas. E venda de
apartamentos. Estou mandando curriculum, mas e#téildTenho segundo grau

completo, mas, mesmo com curso, estad complicaiéritrevistada G; Capao

Redondo)

“Trabalho em call-center. Agora ta enjoando. Tinpassibilidade de comissdo. A

meta agora aumentou muito e tdo pegando muito n@ péuita cobranca. Mas tou

batalhando.” (Entrevistada L; Sdo Miguel Paulista)
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“Néo trabalho, no momento tou desempregada, tomiesndo o colegial. Tava
trabalhando no Bras com uma parente. Foi minhajtia arrumou. Ela queria que eu
estudasse a noite, mas néo da, fica muito corfitfio da tempo de estudar. Final de

ano tem muito trabalho e prova(Entrevistada O ; Sdo Miguel Paulista)

Uma das jovens, filha de pais e avos imigranteouteos Estados, é de opinido que
atualmente é mais dificil ganhar a vida em Saod?aul

“Meu pai veio de Maringd, no Parana. Minha mée éneaiia, minha avé é de
Fortaleza e meu sogro é de Aracaju. Hoje, o pova pea cd achando que aqui é
melhor. Outro dia apareceu uma moca pedindo umope comida. Ela tinha
acabado de chegar e ja estava arrependida. Veiocgarachando que era uma coisa,
mas se arrependeu de cara. Disse que la nuncagmegedir comida e aqui pediu
comida no primeiro dia que chegou. E dificil. E uitusio total. Fiquei com do”.

(Entrevistada O ; Sdo Miguel Paulista)

Algumas entrevistadas ja sofreram diretamente cowoléncia, cujo efeito, além das

marcas psicologicas, é refletido na mudanca denalgabitos cotidianos.

“Mataram meu irméo ha treze anos. Acho que é porgs® eu ndo gosto muito de
sair. Depois que meu irm&o morreu, néo gosto chr fla porta da balada. Gosto de
entrar. Geralmente o pessoal gosta de ficar nagomas eu gosto de entrar. Meu
irmdo tava na porta da balada aqui perto. Ai pegarale e mataram éle

(Entrevistada CD; Vila Nova Cachoeirinha)

Como a maioria das jovens de baixa renda, elas assuprecocemente, tarefas préprias
da vida adulta, como a entrada no mercado de krapalsustento pessoal, o casamento ou
a constituicdo de familia. Muitas casaram cedo, £8rau 19 anos, outras ficaram gravidas
aos 14 anos e tém filhos de 8 ou 9 anos. A maitalias tem uma rotina caracterizada pela

sobrecarga de tarefas e responsabilidades.

94



“Meu horério de levantar ¢ as seis horas da marfid de costume. Fago as coisas
da casa e, quando é dez horas, des¢co pra casa dhaminde. NGs ficamos
trabalhando. Faco o almogo e dou comida pros midlusst As 3 horas da tarde, dou
uma paradinha, troco a minha filha, levo a menpwa a escola e as sete horas
busco ela. Fago janta em casa. Meu marido chegayenge janta. Depois das sete e
meia, se minha mae esta bem, nés vamos caminhpoueco até as nove horas e meu
marido fica com as criancaéentrevistada U; Vila Nova Cachoeirinha).

Também as jovens solteiras, que trabalham e fazenidiade, tém uma rotina corrida,

como exposto abaixo.

“Estou estudando Educacao Fisica na faculdade Uwind/as é correria. Eu acordo
de manha as seis horas, vou para o servico, fiéaattrés horas da tarde, vou para
casa e depois para a faculdade, onde chego aesmisia. Fico |4 até as 11 horas e
vou para casa. Demora uma hora de 6nibus. Chegoasa meia noite e meia, mas
as vezes chego uma hora da manh@, quando o 6nitasaaEssa € a minha rotina
de segunda a sabado. Trabalho no sabado e facmbalihos da faculdade. Tenho o

meu domingo livre, pra ndo fazer nada(Entrevistada N; Sdo Miguel Paulista)

Algumas passaram por dificuldades, em decorréneiasitbacdes como desemprego,
separacéo precoce do marido ou mesmo a morte destexperiéncias e dificuldades

enfrentadas levaram a consciéncia da necessidadedelimites ao nimero de filhos.

“Estou casada ha um ano, mas estamos juntos jdefapo, seis anos. Casamos na
igreja. Agora fiquei gravida de gémeos. S&o os @g)imao quero mais. Acho que
hoje em dia ndo da para ter mais de dois filh(Sntrevistada GH; Vila Nova

Cachoeirinha)

Em alguns casos, as jovens manifestaram decegdgdst¢édo com o caminho percorrido,

admitindo para si mesmas que, se pudessem vatéar sgriam feito outras escolhas.
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“ Tenho uma filha de 9 anos. Fui m&e aos 14 anos.vBatagens e desvantagens de
ser mais cedo. A desvantagem é perder a liberdado cedo. A vantagem é que na
minha idade j& tenho filha quase adolescente, gueip da tanto trabalho. (...) O pai
da minha primeira filha faleceu quando ela tinhaad anos. Tive o segundo filho
com meu novo marido, e vou fechar por ai. N&o @ueais filho ndo. E muito
trabalho.(....) Alias, hoje em dia o pior negécio que qualquer reufaz é casar e ter
filhos. E muito dificil criar filho e manter um Gasento hoje em dia do jeito que o

mundo é” (Entrevistada C; Capdo Redondo)

Sociabilidade e Reciprocidade

Para a populacdo de baixa renda, a familia signifi; porto seguro. As relacbes de
alianca com amigos e parentes (cunhadas, prima&s,sodra) estdo presentes no cotidiano,
potencializando as a¢0es e 0s projetos individoaigoletivos. Assim, esta populacdo
conta com as relagBes sociais e familiares pafeukart um sistema de ajuda mutua,
fazendo da reciprocidade o principio estruturamtevida social, segundo AGUIAR et al.
(2008). Algumas jovens solteiras, por exemplo, degdquenas ajudam suas maes nas
atividades domésticas. Porém, em certos casodjeéstam um acordo de divisdo de

tarefas.

“Comecei a ajudar minha méde com nove anos de idageendi a cozinhar com
minha mée. Fac¢o tudo dentro de casa, comida, tQd@mndo ela tava trabalhando,
eu ajudava mais. Agora que ela néo ta trabalhamd® faz uma parte e eu fago outra.
Se ela arruma a casa, eu faco comida. Se ela fewden eu arrumo a casa. Ela lava,

eu passo, ou eu lavo ela passgEntrevistada J; Capao Redondo)
“Faco as coisas de casa. Arrumo a casa da minha ar@i@no a minha. Gosto de

cozinhar. Cozinho desde os 12 anos. Fac¢o lazanhagiue, massas(Entrevistada

K, S&o Miguel Paulista)
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As jovens apoiam-se em suas relagfes sociais didieni para resolver problemas ou
realizar tarefas cotidianas, como, por exemplo,uiz@gm e servigos de cabeleireiro (fazer
o cabelo, a unha ou limpeza de pele). Verificageeaenca da troca e da reciprocidade, em

gue é importante tanto o dar quanto o receber.

“Uso maquiagem, pego a da minha irma. Passo sondaraAvon, que minha irma
ganhou de aniversario. Perfume também uso o ddlm.uEa 0s meus e eu uso 0s
dela’ (Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

“Tem uma amiga que faz unha, a outra faz cabelpeiitroco por uma limpeza de
pele. Quando quero fazer luzes, tem uma amigaampdra mim. Uma vez por més
eu faco cabelo com ela. Na minha méae fago limpezapele sem cobrar.”
(Entrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)

“Sou manicure em casa. Eu fago a unha da minha en@& minha irm&. Minha

amiga pinta o meu cabelo(Entrevistada CD; Vila Nova Cachoeirinha)

Emprestar ou pedir emprestado roupas também samddlas jovens entrevistadas, que
revelam a solidariedade entre elas. Nessas trizrabgém esta presente uma certa astucia,

para evitar perdas das roupas emprestadas.

“Tenho uma amiga que pediu emprestado uma blushkialeninha. Ela ainda ndo
devolveu. E eu tenho uma blusa dela comigo. Euanentpresto sem pegar nada,
porque se acontecer qualquer coisa, eu fico cormeéydela. Tem uma ex-cunhada
minha que t& com uma calga minha e n&o devolvepdfio e ela ndo devolve.”

(Entrevistada CD; Vila Nova Cachoeirinha)
“Empresto roupa pras amigas. Se eu compro uma @oice minha amiga vé, ela

pede. E eu peco dela também. Todo mundo emprestaAdho que ndo estraga a

roupa.” (Entrevistada G; Capao Redondo)
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Desenvolver a sociabilidade é um valor importaate@s jovens entrevistadas, e a melhor
ocasido € o final de semana, periodo em que procrgaer amigos e familiares, seja por

meio de visitas, passeios em conjunto e idas aaslau barzinhos com os amigos.

“ Passeamos muito no final de semana. NOs semptarmans junto com 0S primos
dele, que sdo casados. Sempre que ndés saimos, fisamulheres de um lado
conversando e os homens de outro. Entdo é assingxgmplo, “ah, vamos tomar
sorvete no sabado”. Entdo, vamos numa sorveteria.‘€¥se final de semana tem
uma pessoa que tem que pagar uma conta la no sigipintdo vai todo mundo

junto e ja vamos aproveitar para passear. Vocéalepa fazer as coisas so no final
de semana porque vocé sabe que tem todo mundo juatd, né?” (Entrevistada

GH; Vila Nova Cachoeirinha)

“Saio com as amigas pra passear. Vou a churras@s)a com as amigas, vou a
barzinhos. As vezes vou a balada, quando tenhceetileu vou.Se tiver festa na
casa de amigos, a gente vai bastante. Sdbado pastead uma festa o dia inteiro na
casa de amigos e nds fomos. E mais familia, ewogwostis de lugar familia.”

(Entrevistada CD; Vila Nova Cachoeirinha)

Esposa e Mde — Expectativas de Papéis

Como vimos no referencial teérico, a populacdo deabeenda tende a apresentar um
comportamento mais conservador, em questdes cosameato e papel dos homens e das
mulheres, dentro de um esquema que reproduz a dindgdio homem/mulher,
caracteristica de um universo hierarquico e tradali (AGUIAR et al., 2008). Porém, estes
valores e expectativas de papéis sdo constantemegeiados pelas entrevistadas.

Quando a jovem trabalha e tem renda prépria, hd wivésdo negociada de

responsabilidades, sendo que o homem se respirsapdlo pagamento das “coisas

bésicas”, como contas de gas, luz e compras “db meésupermercado, enquanto a mulher
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destina parte substancial da sua renda para comgl@sonadas aos filhos, também
participando no pagamento de alguns dos itens qleent ao marido, de modo

complementar. Os gastos com os filhos tém lugadedtaque na hierarquia de consumo
das mulheres casadas, segundo BARROS (2002). Not@négsncompras para si mesma
também séo consideradas, sendo frequente as couhpresupa, calcados, perfume ou

maquiagem.

“No dia que eu recebo meu dinheiro, ja tenho quggpao cartdo e o cheque da
minha mae, porque as vezes eu uso o cheque dslgp&mercado ele paga sozinho,
e eu ajudo na agua, as vezes. A despesas pra aadazesle paga sozinho. Quando
eu pego meu dinheiro, eu penso mais nas criancashavimae fala “vocé sempre
pensa nas criancas e nunca em vocé€”. Compro sapatoupa pras criancas. E
sempre assim. Quando era solteira, era melhor,ayastnais comigo.” Entrevistada

U; Vila Nova Cachoeirinha)

“Eu separo um dinheirinho pra comprar pra mim, preeu filho, pras coisas de casa.
Sou bem organizada pra isso. Todo més compro alguoiza pra mim no carto.

Uma blusinha, um sapato(Entrevistada M; Sdo Miguel)

Se a jovem néo trabalha e o marido é o Unico paveds recursos para o0 sustento da
familia, elas procuram administrar o orcamento liamicom certa racionalidade e
equilibrio. Aquelas que tém filhos mudaram sua@rfgfades quanto aos gastos. D&o
prioridade as necessidades dos filhos, quanto &cosgdemédios, roupas e alimentos. Em
segundo lugar, ficam as despesas com a casa oo coamnido (roupas, presentes). E, em
ultimo lugar, gastam com elas mesmas, se houvga fob orcamento. As compras de
roupa para si mesmas sado mais espacgadas e justifijcacorrendo em ocasides especiais,
como casamentos e festas. A maioria reduz a fregiiéas saidas de casa para atividades
sociais, deixando de ir a festas ou barzinhosferRna ficar em casa com o marido e 0s
filhos, ou passear com eles nos fins de semanaaeques, ir ao McDonald’s ou, ainda,
almocar na casa da sogra. Elas mudam seu estiidae, em alguns casos, elas se sentem

sobrecarregadas com os trés papéis (mée, esposa delcasa).

99



“Na medida do possivel, compro pra mim. A gentenpito supre as necessidades
das criancas, depois, quando tem um tempinho, aofgaifha, a gente faz pra gente.
E complicado. Penso em comprar uma sandalia pra,mmmas ai o menino ta

precisando de chinelo, ténis. Mas se dependesseirde eu taria todos os dias na
loja. (....) Quando eu trabalhava, eu ia ao sal@wncfreqiiéncia, mas agora s6 em
ocasides especiais. (...) A cada dois meses dacpmaprar uma coisinha, uma

sandalia, um sapato, uma cal¢a, uma coisa ass{Entrevistada C; Capao Redondo)

Quando as jovens sdo solteiras e moram com os faadém procuram equilibrar o
orcamento, pagando suas proprias despesas e, sguepp®ssivel, ajudando nas despesas

de casa.

“O meu salario é praticamente s6 pra mim. Nao preaientribuir em casa, eu
compro s6 pra mim mesmo, roupa e higiene, tudarpra. Eu ndo ganho muito bem,
entdo meu pai j4 deixa pra mim mesmo. Ele fala t§dde bom tamanho”.”

(Entrevistada P; S&o Miguel)

“Meu pai é aposentado e minha mée nado trabalha.geite tem que ajudar, um
pouquinho aqui, um pouquinho ali. Do meu salario,separo o que eu tenho para
pagar, e o que sobra eu gasto comigo. As vezespaializ “esse més ndo precisa
ajudar em casa, pode gastar com vocé, e més quea\gagnte conversa”. A minha
faculdade sou eu que pago, ndo tem ninguém prajndard’ (Entrevistada N; S&o

Miguel)

Os diversos relatos indicam que, mesmo com asultifides, incertezas e instabilidades da
vida cotidiana, muitas jovens procuram pautar spefticas com um sentido de
responsabilidade, equilibrio e justica, estabeldocerioridades para, deste modo, atender
simultaneamente as necessidades individuais e @wsbros da familia. Suas praticas
cotidianas também se baseiam na sociabilidade esenies e amigos e na reciprocidade,

onde as trocas de produtos e servicos sdo corstante
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Projetos de Vida

Quanto aos projetos de vida, 0 casamento e a nu#densédo o primeiro sonho das jovens.
Porém, o modo e o momento de realizar esse sonti@ s@gundo os interesses, as
experiéncias e as circunstancias. Uma jovem estezla vai casar gravida. Outras querem

aproveitar a liberdade da vida sem marido e filadgando o casamento ou a gravidez.

“Ah, quero casar sim. Quero ter meu cantinho, quenomeus filhos. E legal. Toda
mulher tem que casar, ter filhos, sua familiglEntrevistada CD; Vila Nova

Cachoeirinha)

“Vou casar em dezembro. Nao trabalho no momentoy éstminando o colegial.
Quero fazer o curso técnico de enfermagem e traloalb hospital que o meu noivo
trabalha.” (Entrevistada O; S&do Miguel Paulista)

“Yamos casar depois de ter o nené. N&o planejeictarené. (....) Agora, tamos
fazendo a casa de 3 comodos em cima da casa dos paésl Também vamos

comprar os méveis(Entrevistada L; Sdo Miguel Paulista)

Verifica-se que, para muitas jovens das classesla@s, alijadas do sistema educacional e
sem maiores perspectivas frente ao mercado delltogbas fontes de gratificacdo e
reconhecimento permanecem ligadas ao desempenhopajpsis de esposa e mae.
Desempenhar esses papéis representa a buscamevarstatus social e uma alternativa
de construcdo de um projeto de vida compativel esmmodelos, valores, normas e
expectativas vigentes na sociedade, conforme PIRBE?2000). No relato abaixo, a
jovem expressa sua visdo do casamento e da retagdm marido, seguindo o modelo

identitario tradicional da mulher, desempenhandpapsis de esposa, mae e dona de casa.

“ Ja conheci a minha sogra. Ela gosta muito de ntila pergunta como eu tou com

o filho dela, se eu tou cuidando do filho dela, guefilho predileto dela. Ela viu que
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eu trato ele muito bem. Eu dava pra ser esposa @dtedisse que tem menina que
ndo liga muito pro namorado, ndo ta nem ai. Eu @lmto no lugar de esposa. Se
tiver que lavar roupa dele, eu lavo. Se eu pudeerfgualquer coisa por ele, eu fago.

Lavo roupa, passo, cozinho. Faco de tud@&ntrevistada J; Capdo Redondo)

Ha também aquelas que sédo realistas, sabem qusameato traz responsabilidades,
sobrecarga de trabalho, limites a liberdade e @anautia, bem como algumas decepcdes,
COMO expresso nos relatos abaixo.

“Quero casar la pelos 30 anos. Todo mundo que caskama. Tenho uma amiga
gue casou este més e ja esta reclamando. Falon@mé a mesma coisa que namoro.
Quando vocé casa, vocé esta vendo a pessoa todcemiscambiente fechado, é
complicado. Tenho amiga que tem filho e se sepa¥diala que casamento nado é
muito bom ndo. Com filho acaba a liberdade. A yaa dificil, ainda mais com filho

pequend. (Entrevistada G; Capédo Redondo)

Uma das jovens expressou a dificuldade de mantecasamento em funcéo, entre outros
fatores, da ousadia das jovens solteiras, cujestégias de seducéo sao dirigidas tanto para
homens solteiros quanto casados. Este comportaréeatdendido como uma estratégia
para “arrumar marido”, visto que o casamento é iderado, talvez, o Unico meio de
construir o futuro imaginado, com protecao e cdofaraterial.

“Hoje em dia, vocé se dedica, cuida do seu marids, empre tem aquela histéria
das meninas de 13 e 14 anos, que sdo mais ousad#gamente os homens eram o
problema, mas hoje em dia sdo as mulheres que e&t@o o grande problema,
porque nao tem mais aquele negécio de os hometasdanconquistar as mulheres,
é as mulheres que tdo correndo atras. Elas esté@igamente se colocando na
bandeja e se oferecendo. O homem buzinou, a meittieyu (no carro ou moto). Eu
ja ouvi mulher falar que prefere o homem casadogpe a Amélia fica em casa, lava
e passa todo dia, e ela fica com a parte melhorpasseio e as comprds

(Entrevistada C; Cap&o Redondo)
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Depois do casamento e dos filhos, as jovens qudrabalhar. Uma das principais
motivacGes é o desejo de independéncia, que na® skventendida apenas no plano
material, relativo a sobrevivéncia. Nao dependerodtra pessoa significa também ter

autonomia, ser dona de suas proprias idéias esdiopi®prio nariz”.

“Quero trabalhar, € bom ter o meu dinheiro. (..Ele fala “vocé ndo pode
trabalhar”. E eu falo “ndo quero seu dinheiro, quemeu dinheiro pra comprar o
que eu quero™.(Entrevistada A; Capédo Redondo)

“Quando sou eu que estou bancando, eu ndo ligo gsasecoisas ndo. Eu vou na
loja e 0 que vier pela frente, e me agradou, eucmuprando. Quando é dinheiro do
marido, a gente tem de pensar mais, tem de serlagquesa mais conversada,
verificar direitinho as contas. Muda a situacao’..() Eu trabalhava, mas parei por
causa das criangas. O meu filho ficava doente dirEu deixava ele sozinho e ele
ndo tinha o costume de ficar sozinho. Preferi tfieen casa cuidando deles. Mas
quero voltar a trabalhar quando meu filho tiver miai (Entrevistada C; Capéo
Redondo)

Algumas pretendem fazer faculdade, mas as queiltéos fidiam esse projeto, para quando
os filhos ficarem maiores. As mais jovens tém difiades de escolher o curso que querem

fazer e ndo encontram referéncias proximas, qoeesem na escolha.

“Voltei a trabalhar depois que meu filho tinha 6 $es. Tenho vontade de fazer
faculdade de servico social. Quando meus filhoepm ficar sozinhos em casa, ai

eu faco”. (Entrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)
“Quero fazer advocacia, mas minha professora fatpue ndo tem mercado de

trabalho. Ai, desanimei. Tava tdo empolgada. Quéazer veterindria, mas néo

gosto de gato, ai ndo d& certo. N&o sei o que f&8gose for medicina, pediatria,

103



porque eu gosto muito de criangca. Cuidei da minh@ai desde os 7 anos.

(Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

Outras entrevistadas, que trabalham de modo aut@nmmtendem investir na profissdo e
obter maiores ganhos futuros. Outras fazem faceldadjuerem investir em negdcio

préprio.

“Estou mexendo com bordado ha sete anos. Eu apmmdiscola aqui perto. Faco
bordado em toalha, em pano de prato, em toalhindastola. E trabalho manual,
faco a mao. As maquinas, eu ndo tenho ainda ndcs pratendo comprar.

(Entrevistada U; Vila Nova Cachoeirinha.)

“Termino a faculdade em 2010. Faco administragé@yerdade, porque tenho plano
de abrir futuramente uma loja, entdo achei inteaggs esse curso. E uma area
ampla pra trabalhar. Fiz essa faculdade pra ganltimheiro, pra conseguir um

emprego.” (Entrevistada P; Sdo Miguel Paulista)

As jovens, em sua maioria, expressam projetos dke seados em modelos identitarios
tradicionais, relativos aos papéis sociais femigide esposa e mée. No entanto, procuram
conciliar estes papéis com certa autonomia finaacassociada a renda do trabalho. Suas
expectativas profissionais sdo realistas e relairde comuns as jovens da mesma
condicéo social, relacionadas a atividades comdauam cabeleireira, costureira, bancéria,
vendedora e operadora de telemarketing. Algumasabugrojetos de vida mais amplos,

como a profisséo de advogada ou ter um negociaiprop

2. Os Significados do Vestuario de Moda

Todo ato de consumo € impregnado de significadd@ioo, onde se reafirmam, entre
outras questdes, a identidade, o pertencimentoheeearquias de status e poder. Por meio
do consumo, as pessoas comunicam sua identidatile, @s vida e papéis sociais,
diferenciando-se de certas pessoas e, a0 mesmo,taeptificando-se com outras. Esse

104



processo é bastante influenciado pelos sistemanadia, as organizacfes que criam as
marcas de produtos e os estilos de vestuario e amtanpento, as quais transferem
categorias e principios culturais para os produiies consumo. Desse modo, 0s
consumidores transformam os significados simbélimndificados nas propagandas, nas
marcas de produtos e nas lojas varejistas par@®sqr suas caracteristicas pessoais, suas
identidades e estilos de vida. (McCRACKEN,1986)

O vestuario é uma das formas visiveis do consumbdico e também uma das mais
evidentes marcas de prestigio social e de gén&m de uma indicagcdo de como as
pessoas véem sua posi¢ao nas estruturas sociisoend negociam as fronteiras de status
(CRANE, 2006:21). O simbolismo da aparéncia é relelala identidade grupal, que é
construida pelos jovens por meio de complexos B gubcessos de diferenciacdo. O
vestuario, em particular, aparece como um instrionele integracao grupal. Segundo
PAIS (2003:69), considerando o fendmeno da moda basg nos pares de conceitos
“identificacdo-diferenciacdo” e “inovacao-passade”, os jovens, em geral, valorizariam
os extremos - “diferenciacdo” e “inovacédo” - @ouma possibilidade de expressividade e
auto-realizagdo. Assim, habitos, posturas, roupage®os combinam-se, de maneira

intencional, numa légica de significacao.

Como disse um jovem do hip-hofNossas roupas dizem muito sobre quem nés somos e a
mensagem que queremos passéBlog Readytoweb; 20095°

A seguir, discutem-se os diversos significados garéncia pessoal, do corpo e do

vestuério de moda para as jovens entrevistadas.

Afirmacao da Identidade

O uso de roupas, cal¢cados, acessorios, bijutenaguiagens e perfumes €, para as jovens,

um meio de afirmacéo da identidade e de atribuigdsignificado ao mundo, a si mesma e

150 B OG READYTOWEB. Disponivel embhttp://www.readytoweb.com.br/blag/Acesso em
13/05/2009
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a sua histdria de vida. Ao falarem sobre suas \8dasiticas de consumo, as entrevistadas
articulam suas experiéncias e refletem sobre oifisigdo destas experiéncias para si.
Assim, constata-se que cada jovem objetiva ampéarsentido de si, comportando-se de
modo consistente com seu autoconceito, ou sejierpne e usam as marcas de vestuario
gque tém uma imagem similar ao modo como elas penced si préprias ou como

gostariam de ser percebidas pelos outros (ROSENBESES).

Nos relatos aqui reproduzidos, vemos o significdolovestuario, dos calcados e acessorios
na vida cotidiana, nos relacionamentos sociais@@sns das jovens. O que se destaca é a
auto-referéncia e a auto-afirmacéo no processcc@ha das pecas de roupa, a partir do
modo como as jovens percebem e expdem o0 seu codosopbjetivos de aparéncia e

imagem social que desejam atingir, bem como a hiseato-gratificacao.

Uma jovem enfatizou a sua busca de diferenciac@ngularidade, utilizando-se do
vestuario para comunicar as diferencas individuaia.reconhece que esta busca ndo é
facilmente atingida, j& que as roupas de que goptade comprar também s&o acessiveis as
outras mulheres. Por outro lado, o “estar na medasar o que “todo mundo estd usando”
permite alcancar o sentimento de inclusdo e penemto ao seu grupo social e ao
segmento jovem mais amplo. Para tanto, utiliza-g pbquenas estratégias de

singularizacao.

“Néo gosto de ficar me vestindo igual aos outrogaFchato. Vou numa festa e tem
uma menina vestindo a mesma blusinha que a mirdie $#em graga isso, ndo gosto.
E a mesma coisa com calga, apesar de que a calga & se reparar tanto. Quando
eu ia pra escola, tinha uma menina que tinha aac@gal a minha, mas eu comprei
primeiro, é I6gico. Eu fui com a calca para a escalai depois de quatro ou cinco
dias, ela foi com a mesma calca. Eu nao falei na@®, Todo mundo compra o que
quer. E bom que a gente sabe que ela tem o messtm gae ela achou bonito o que
eu tenho. E igual a uma mulher que mora |4 ondenern. Eu comprei um tamanco

e ela comprou igual. Eu vejo, se ela est4 de tamaau ndo coloco. Coloco outra
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coisa no pé. Eu evito de usar no mesmo dia questk usando. SO0 uso sabado e

domingo quando vou sair mesth(Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

Outra jovem destaca os aspectos dos cal¢ados tjgatam a feminilidade, buscando
distanciar-se dos tragos identificadores da masdalie. Ela também expressa a busca da

beleza, que esta associada a roupa que valorizgo.c

“Ndo gosto de sandalia bege, porque meu pé ja édwaQuero sanddlia preta.
Também sou apaixonada por rasteirinha, que deixa p& menor. Gosto de pé
pequeno, acho bonito. Pé grande é de homem. (nhad amigas d&o opinido, dizem
“leva, é a sua cara”, mas tenho que ver se vaim@smo a minha cara. Tenho de
experimentar, (ver) se cai bem no meu corpo, se& liéggal, sendo nao levo.”
(Entrevistada |; Capao Redondo)

Uma das jovens associa o tipo de calcado a distiegiie adolescentes e mulheres, sendo

0 vestuario um marcador das diferengas de idadeyicade e papel social.

“Eu sou apaixonada por sandalias de salto, calcasa® coisas me fascinam. (....)
sem isso, eu hdo me sinto uma mulher completamuiseres dao preferéncia ao
salto, elas ficam bem mais bonitas e elegantes, pnas jovens é calca da boca
apertada, camisetinha, ténis de marca no pé, ttnatpra elas’ (Entrevistada C;
Capéo Redondo)

Outra jovem explica as rea¢fes emocionais assacaalaso ou ndo uso dos produtos que

Ihe conferem identidade, como os brincos e as fasdke salto.

“ Sou viciada em sandalia de salto. Na escola udtosa quando vou ao mercado
comprar alguma coisa vou de salto. Nas festas,saio, o mais alto que tiver. (...)
Adoro brincos, saio sempre de brinco. Se esquécerdoida. Fico agoniada se
estiver sem brinco. Um dia desci do 6nibus praargitra casa porque estava sem

brinco. Se saio sem brinco, € como se tivesse rfEattevistada J; Capdo Redondo)
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Quanto as marcas corporais, PAIS (2006) explica apiédentidades sdo socialmente
ritualizadas. Portanto, as tatuagens, piercingst@a® intervencdes corporais sdo marcas
individuais e, a0 mesmo tempo, grupais, que indalidam os corpos marcados, mas
também demarcam as afiliacdes grupais. Algumagogtaas entrevistadas usam piercings,
mesmo quando o processo de incorporacao destesraten® acompanhado de sofrimento.
O uso de piercing adquire um significado nas redacéntre rapazes e mogas, com
referéncia a sexualidade e atracdo do sexo opDstea jovem decidiu ndo fazer tatuagem

em respeito ao pai, que se opde a esta iniciativa.

“Tenho piercing. Furei 3 vezes na sombrancelha ee2es no umbigo. Sangrou e
doeu. Agora, se tirar, ndo vou colocar mais em tugenhum. D6i muito. Minhas
amigas tém no umbigo, para mostrar a barriga. Gsimos colocam na lingua, sé
pra mostrar a lingua pra fora, mostrar o piercinflem menina que adora beijar
menino com piercing na lingua. Acho estranho, mejento. Nao tenho coragem

(Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

“Coloquei piercing no nariz. Meu pai ndo queria, spagquando coloquei, achou
bonito. Minha mée néo gosta, tem medo de ter dodaigguero fazer tatuagem, mas
meu pai ndo deixa. Eu até poderia fazer com meledtio, mas em respeito a ele eu
nao fago. Procuro ndo contrariar, ndo criar condlit (Entrevistada P; Sdo Miguel)

O Jogo da Seducéo

O corpo e o vestuario séo, para as jovens, impgedarmas de sedugéo, visando chamar a
atencado sobre si, ser percebida como bonita e e dmsto e competir com as outras

mulheres. As jovens solteiras, quando vao paraasiés, escolnem as roupas que deixam
expostas certas partes de seu corpo e escondaas,@guelas partes moralmente proibidas
ou néo atraentes. Elas tém a convicgdo de quaipaspoprincipalmente as de marca, tém o

poder de atrair a atencdo dos homens.
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“No final de semana , vou a balada. E funk, bleaké, calipso, forrd. Gosto de ir de
minisaia, shortinho, sandalia plataforma. Adoro me@ia de jeans. Os rapazes
também gostam. Chama a atencdo. Qual é a mulhengoaosta?” (Entrevistada
G; Capédo Redondo)

“Na balada, as vezes vou de bota. A blusinha tensefeuma melhorzinha, uma
tomara que caia. Nao uso shortinho, porque tenhmadeia. Tive uma alergia na
perna, entdo eu peguei trauma. Nao gosto de shmrte ndo uso saia. Uso mais
calgca ou capri, que cobre a minha panturrilha. Goste blusinha decotada e com

brilho, umas pedrinhas bem discretagZntrevistada CD; Vila Nova Cachoeirinha)

No jogo da seducdo, as mais jovens e menos exfEgiamda sentem vergonha e tém
dificuldade de lidar com as abordagens masculPagm, sentem-se gratificadas.

“Me acho bastante feminina do jeito que eu me viGltama a atencdo dos homens.
Eles falam “nossa, que gatinha ! olha a blusinh#atfe Fico até envergonhada. Um
dia, passei e um falou “que blusinha linda, combinmm vocé”. Finjo que ndo
escuto, fico com vergonha de dar obrigada. Agora tanho namorado, fico timida,
ndo sou de dar atencdo. Eles pedem telefone, dagdsioi. Mas, ndo presto atencéo.
(...) Na sexta-feira, minha amiga e eu fomos prasalkncar. Os meninos deram em
cima. Eu tava querendo curtir um show, que a gema tjuerendo assistir. Ai, os

meninos chegavam.(Entrevistada J; Capdo Redondo)

No relacionamento com os namorados ou noivos, etigbjde seducdo também esta
presente e o0 vestuario € parte importante desbe pogncipalmente a lingerie.

“Compro roupa pra agradar ele também. Ele gostarde ver de rosa na roupa
intima, lingerie. TA& na moda um tipo de shortinmdo é calcinha, com varios
detalhes. Tem preto com coragdozinho, com borbolEta gosta. Ai eu pego
(compro) pra agradar um pouquinho. (...) Fica bepedadinho, chama a atencdo
dele.” (Entrevistada J; Capdo Redondo)

109



Uma das jovens, mais madura (23 anos) e com maiel educacional (universitaria), faz
critica as jovens que se exp8em para os rapazesidecando que estas ndo se valorizam

adequadamente.

“Na paquera, se olha muito a roupa. Tanto as mesigaanto 0s meninos prestam
atencdo em marca. Blusa de decote, calca agarraml@aorpo e sandalia de salto
chamam a atencdo. Os meninos falam “vocé t4 uma gain essa blusa”. A roupa
de guerra é blusa de manguinha, com decote e ahestas. (...) Pra balada néao
vou de shortinho, chama muita atencéo. Vou de jgang Acho que as meninas ndo

se valorizam.”(Entrevistada N; S&o Miguel Paulista)

Para a maioria das jovens, ser percebida como iiemiou seja, uma mulher bonita e
atraente, é o resultado da aparéncia cuidadosammmé&ruida com o vestuario e as marcas
corporais, visto que a aparéncia estimula os honserse interessarem por elas e,
consequentemente, iniciarem um namoro. E 0 namorprémeiro passo para a construcao
de seus projetos de vida. Como explica BORDO (19975) percebida como bonita,
atraente e desejada sdo metas importantes pararsednanipular sentimentos afetivos e
erdticos no sexo oposto. Para isto, as mulherkzantirse do seu corpo, construindo-o com
base nos valores culturais e expectativas sodjais, definem o corpo feminino como

instrumento de romantismo, seducao e prazer.

Ciume e Poder versus Liberdade e Auto-afirmacgéo

A maioria das jovens entrevistadas destacaramugimdia dos maridos, noivos, namorados
ou irmdos na maneira de se vestir, sendo o ciunkes den importante fator a ser
considerado nas suas escolhas de vestuario. Assididam com esta situacdo de diversas
maneiras. Para ndo provocar conflitos mais sémafgumas negociam seus gostos e
preferéncias, procurando ceder em alguns aspectiesta forma, agradar a seus parceiros.
Elas buscam a aprovacgédo e os elogios do maridm eachorado, o que lhes proporciona
satisfacdo e reforca sua autoconfianca. Outragaz&omn concessdes e seguem seus desejos

e vontades, procurando “sentir-se bem consigo n&seaeafirmando suas identidades.

110



Outras, ainda, apresentam comportamentos e semtisnambiguos, ora concordando, ora

confrontando as vontades deles.

“Ele ndo implica, deixa eu usar qualquer tipo deupa. Mas ele comenta e eu
pergunto a opinido dele. O que ele achar é o quewsos vdo achar na rua, né?
Tenho vontade de agradar ele. (...)Quando ponhpaapertadinha, gosto bastante.
Ele acha mais legal a roupa mais soltinha, ndo d&cotada. Para agradar ele tem
de ser coisa mais simples, mais fechq@atrevistada AB; Vila Nova Cachoeirinha)

“Eu uso sainha curtinha. Meu marido reclama, masfalei pra ele que nada vai
mudar no casamento. Ele me respeitando e eu rasgeit ele tudo bem. O
importante ndo é a roupa, € o respeito. Eu fala ele que tem de ser assim. Como
eu era, eu estou sendo hoje. Eu ndo vou mudaraBgosto de mudar por causa de
homem. Outro dia, eu usei sainha e ele reclamaiabte. Mas depois eu tirei, &
claro, pra nédo dar confusdo, pra gente ndo brigpgrque eu sou nervosa.”
(Entrevistada A; Capao Redondo)

“ Meu marido é muito ciumento, ja foi de fazer estdlo em festa. Uma vez,
cumprimentei um amigo dele que me deu um beijoi, enf escéndalo, ele jogou a
alianca longe, chorou. Este final de semana, eteefeescrever o nome dele na unha,
com o esmalte. Eu falei “t4 horrivel”, mas ele shs'ta lindo”. Vi que ele tava se
sentindo realizado. Mas hoje vou fazer a unhaar'tir(Entrevistada GH; Vila Nova

Cachoeirinha)

Os homens, em geral, ndo gostam que o corpo danfidiie exposto por meio de decotes
ou roupas curtas e apertadas, o que pode chamangia de outros homens. A mulher
assim vestida significa, segundo a moral mascule ela esta “se oferecendo” e que ele
“ndo satisfaz a sua mulher”. Pode significar tamiggim ela é “mulher da vida”, segundo o
que as jovens dizem sobre o que eles pensam. iE&ted® fere a dignidade e a honra do
homem, fazendo com que eles reajam, para defendaranhonra e conquista amorosa.

Além disso, os maridos e namorados querem evitaowentarios desabonadores dos seus
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amigos, quando estes véem suas mulheres “quaseé Aggevens reconhecem que, se 0S

"o

homens olham e “dizem gracinhas”, “sai muita cofifis

De acordo com seus valores e padrdo moral, eleslion que a mulher casada tem o
papel de cuidar dos filhos, da casa e dos marieldgvem se vestir de modo “comportado
e recatado”. O conceito de recato tem muitas gaslevisto que eles, em geral, aceitam
gque 0s seios possam ser mostrados por meio deedet@ muito “ousados”, porém as
costas ndo podem estar descobertas, nem as coxaejd) “suas mulheres” ndo podem
usar blusas que deixam as costas “nuas”, nem padansaia ou shortinho, que mostram
demasiadamente as coxas. Assim, a0 mesmo tempElagugesejam que as jovens estejam
vestidas de modo “feminino”, “bonitas” e “elegaritesdo querem que estejam “nuas”,
com as partes “proibidas” (coxas, “bum bum” e cg)stdemasiadamente expostas ao

publico.

As jovens, no entanto, tentam, sempre que possigelestir de acordo com seu gosto
pessoal, escolhendo a roupa que combina com @asiodo a se sentirem bem consigo
mesmas. Elas participam desse jogo de forma aterdando negociar e ampliar os limites
que eles procuram impor. E todas querem se vestincdrdo com a moda atual. Nao
gostam de usar roupas antiquadas ou gastas, ja gparéncia é importante. Ou, ainda,
porque querem sair da monotonia, da rotina diaria.

“Se vocé sair na rua com uma sainha ou shortinftoném é homem, vai mexer. Pra

evitar esse tipo de situacdo, eu mesmo resolviusan mais. Ndo porque ele falou

que n&o queria. E iniciativa minha. (....) Olho &ihha decotada, posso gostar, mas

ndo compro. Eu tomei essa atitudéEntrevistada BC; Vila Nova Cachoeirinha)

“Antigamente, eu usava uns decotes que pelo antewde! Dava nervoso! Nao uso
mais pelo meu marido. Ele tem bastante ciimes. M@ &le ndo deixa, é pra gente
ndo brigar. Ele fica de cara feia e eu evito brigafEntrevistada S ;S&o Miguel

Paulista)
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“Quando é muito decotada ele ndo gosta. Fala “qu®,i¢a nua?” Eu gosto de
blusinha mais nua, mais aberta. Ai, eu falo “ atasné bonito, eu gostei”. Ele fala
que todo mundo vai ficar olhando. Mas eu néo trdesaio daquele jeito. Um dia
desses, eu tava com uma blusinha roxa, bem decotalglerta atras e amarrada no
pescoco, era bem nua. E eu tava com uma blusaaedr cima. Ai ele falou “fecha
essa blusa, senao fechar eu ndo saio”. Entao failicenca, vai ficar aberta”. Ele
ficou bravo comigo. Mas eu néo trocdEntrevistada | ; Capao Redondo)

Uma das jovens expressou a preocupacéo de nao ddivanem “mandar” e ter o controle
sobre as suas vontades. A escolha do vestuériccéiga como um simbolo da liberdade
feminina, sendo um meio de a jovem estabelecetelind vontade masculina, limites estes

que podem repercutir em esferas mais amplas, alérastuario.

“Meu namorado néo gosta de roupa curta, de saida@uEle fala “ nossa, essa saia
td muito curta, essa blusa td muito decotada”. Blo fque ele me conheceu assim,
tem que aceitar. Ele fala “ usa mais comprida” e falo “t& bom assim, vocé quer
gue eu use saia |4 no pé, igual a de crente?”. $e&ex que 0 ambiente ndo esta
adequado, ai eu tiro, mas se for, assim, na casad@@adele, eu ndo tiro ndo. Eu vou
do jeito que eu tou. Depois, ele acha que mandadéygois pronto, ndo pode mais

usar as roupas porque ele manda. Ai, na¢Entrevistada O; Sdo Miguel Paulista)

Algumas identificam o exagero do ciime dos marmo$rmaos, ao “proibirem” o uso de
certos tipos de roupa. Uma delas percebeu o fatelelemdo querer vé-la bonita por

inseguranca, por medo de perdé-la para outros lomen
“Falo pros meus irmédos “vocé gosta de ver nos ositoaque é bonito, mas se é a sua

namorada, vocé logo encrenca. Eles tém ciime damralas.” (Entrevistada N;

Sao Miguel Paulista)
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“Tem uns homens que proibem. Minha irma casou éé ahos e meu cunhado tirou
tudo, shortinho, sainha, proibiu tudo. Eu ja achoado o homem proibir. Conheceu

ela daquele jeito, né?{(Entrevistada U; Vila Nova Cachoeirinha)

“O ciime dele é exagerado. (...) Sou gordinha epzkfere. Quando emagreci 20
kilos, ele reclamou, disse “eu ndo quero te veriras®ado gosto”. Ele ficou muito
nervoso e terminou o noivado. Depois ele ficou ahdo, pedindo para eu voltar

com ele.”(Entrevistada GH; Vila Nova Cachoeirinha)

Outra jovem apresentou um comportamento oposte&nao ao fato de o homem exercer
poder e “mandar” no seu modo de se vestir. Integpre ciime do irm&o como sinal de

protecao e cuidado para com ela, o que desperteatimento positivo de gratidao.

“Meu irm&o é a mesma coisa. Ele é ciumeA®vezes, quando eu visto uma roupa,
ele manda eu trocar. Ele diz: ndo veste isso, @n@ndo muita atencdo, eu nao
gosto disso, quem veste assim é menina da vidaijdar fama pra vocé”. E eu
tenho que trocar. E bom que ele ta cuidando de mdimendo o que eu ndo devo usar.
Ele ta preocupado com a minha seguranca. Eu apyetidalo “ai meu deus, ainda
bem que alguém cuida de mim, olha pra mim, vé oegueisto”. (Entrevistada A,

Capéao Redondo)

Outras reconhecem que também sdo ciumentas e gugag® de personalidade Ihes traz
dificuldades de relacionamento com seus maridosnamorados. Algumas procuram

formas de auto-controle ou aconselhamento.
“Sou um pouco ciumenta, ndo muito. Eu perguntogdea“onde vocé vai depois do
trabalho?” Qualquer coisinha eu descubro. Se vejJguém olhando, eu falo”

(Entrevistada GH; Vila Nova Cachoeirinha )

“Eu tenho ciime dele. Era doentio, mas hoje euwestais controlada. Ele andava

sem camiseta e eu ndo gostava. Ndo gosto de veaelea sem camiseta, ndo gosto.
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Por causa disso, eu também mudei, pra ele nao faé&amim. Acho que o meu
proprio ciime fez eu deixar de lado essas coiséBritrevistada BC; Vila Nova

Cachoeirinha)

Mulher Casada: Status Social e Estilo de Vestuario

Todas as jovens casadas afirmaram que mudaram airenate se vestir depois do
casamento. Ha trés outros motivos que explicam @ss@ortamento, além do cilime dos
maridos: o primeiro refere-se ao novo papel e statgial de mulheres casadas, que devem
“respeito” a seus maridos e tém outras obrigacOessgonsabilidades com a familia; o
segundo motivo é a propria percepc¢do de si mesmasgja, com 0 casamento vem a
“maturidade” e a mudanca de gostos, preferéngmsadades, decorrentes da “nova fase
da vida”; e o terceiro motivo esta relacionado alamgas fisicas ocorridas no corpo, seja
em decorréncia do maior peso, seja devido a gravide

Além do casamento, a maternidade traz mudancasisage na vida da mulher,
principalmente no que concerne a sua identidade,gnascimento de um filho implica o
“nascimento” de uma mae para esse filho, de acootto SARMENTO (2004). Assim,
verifica-se que sdo varias as mudancas realizagassddo casamento. As jovens mudam a
maneira de perceber a si mesmas e o0 modo de ex¢staanudanca, 0 que pode se dar por
meio de novos estilos de roupa, novas amizadess tig trabalho, ocupacdo do tempo,

formas de lazer e relacionamentos familiares.

“Mudei bastante. Antes andava de blusinha decotadajha, shortinho. Gostava de
usar. Antes de casar, tinha um corpo legal, dempie casei, engordei. Mudei
totalmente. Evito decote muito grande ou saia mcitda. Procuro usar um pouco
acima do joelho, saia e short. Meu marido ndo énginto, possessivo. Acho que é

mais por respeito.(Entrevistada BC; Vila Nova Cachoeirinha)

“Mudei. N&o é pelo fato de ser casada, é pelo amadnento mesmo. Antigamente,

eu saia muito, ia para shows. Usava bastante rong@na. Mas agora ndo, agora
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estou mais casual. (...) Eu trabalho também e tesdh@star mais de acordo. Meu
marido também ndo gosta que eu use decote, roupdaala. Mas eu também tenho
senso. Nao é porque ele ndo gosta. Sei 0 que podegdica bem, o que esta

exagerado”.( Entrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)

“Quando eu era mais nova, eu gostava muito de raup#a. Shortinho, sainha curta,
era comigo mesmo. Mas depois que eu casei, deirbameirada. Fica feio. Acho
estranho. Quando vocé é solteira, vocé ndo devsfagdio a ninguém, vocé é livre,
vocé faz o que vocé achar melhor. Mas quando vesa,ctem que dar uma
maneirada, ndo porque o homem quer, mas por vocnmeQuerendo ou ndo, 0

casamento acaba com a vida da gente um pouyéaitrevistada C; Capao Redondo)

As jovens solteiras também concordam que o casamepitesenta um novo status social e
que a mulher deve se ajustar a esta condicéo, modam maneira de agir e se vestir.

“S6 vou mudar se tiver gravida. Ai é mais senhesm a barriga, as estrias. Ai tem
que se cuidar mais um pouco, ndo vestir mais @ssgms extravagantes. E a fase da
vida, da maturidade. Quando vocé é crianca, vocéeste de um estilo, de um jeito,
mocinha é outro, e na fase adulta ja se vesteatiter tem outras opinides. Quando
eu era crianga, minha mae adorava me vestir ded@ssaia. Agora que eu cresci,

eu nao gosto”’(Entrevistada J; Capdo Redondo)

Em geral, o comportamento das jovens revela um#éagée, parcial ou total, da regra

moral vigente no seu ambiente social, regra qugetnializada ao longo do processo de
socializacdo das meninas desde pequenas. Ou sejlagdes de género tradicionais sdo
inculcadas socialmente, quanto aos papéis dos lmeartas mulheres. Aos homens é
atribuido o papel de conquistar as mulheres, géol&s e, por isso, estes consideram que
podem mandar e controlar os comportamentos dalasiéocasa, incluindo a maneira de se
vestir. As mulheres cabe obedecer e respeitar misdes e ordens dos homens. O relato

abaixo exprime com clareza essa questao.
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“Eu ja ouvi muito aquela histoéria “sua mulher saelada, ela sai mostrando tudo”.

Ai, fica meio complicado, vocé acaba ficando seatar\Vocé vai falar o qué? Vocé
ta pelada, vocé tem que ficar quieta. Tem que dadio. (.....) Eu falo pra minha filha

“agora a mamde vai deixar isso (roupa) pra vocé.a@Qdo vocé tiver mais

adolescente, vocé usa sainha, shortinho”. Apesafudeela ndo gosta muito, ndo. Eu
falo “larga de ser boba menina, aproveita a opoitlade, porque depois que vocé
ficar velha acabou o amor{Entrevistada C ; Capao Redondo).

Aceitacdo Social: Um Estilo para Cada Situagao

Como vimos no referencial teérico, o estilo € umaadaristica ou conjunto de
caracteristicas especificas de um objeto ou pegsda distinguem de outros. O estilo esta
associado ao gosto, ou seja, a preferéncia dodgdndis por um tipo de estilo. Os produtos
de moda, como o vestuario, tem um estilo, istoné,conjunto de caracteristicas que o
distingue dos outros (WALLENDORF, 1987). Assim, wedo FEATHERSTONE (1995),

0 corpo e as roupas de uma pessoa séo indicadoresudgosto e senso de estilo. Desse
modo, as pessoas tém consciéncia de que se comupizameio do estilo adotado, e que

serdo interpretadas e classificadas em termosedamga ou falta de gosto.

Por outro lado, LAHIRE (2008) explica que o consuiieomoda ndo esta ligado a gostos
particulares ou a paixao pessoal, mas antes anstédncias, obrigacdes e constrangimentos
de todos os tipos. Estes fatores, por sua vez,rdecode influéncias socializadoras

heterogéneas, relacionadas a trajetérias de madhdidsocial ou profissional, rede de

relacdes diversificada, interiorizacdo de prefegnescolares distintas das do meio de
origem, etc. Assim, na analise das préticas deutnmso autor recomenda que se busque
identificar as dindmicas socioculturais que levacniacdo de habitos, obrigacdes, gostos e

paixdes individuais.
Procurando identificar tais dindmicas, verificage® as jovens entrevistadas escolhem as

roupas que vao vestir segundo sua interpretacdcdattigos de conduta e de vestuério

predominantes nos ambientes sociais que frequemtangtando a busca da aceitagdo e
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integracdo social. S&o oito os ambientes sociatiigntados pelas jovens: a casa; a rua; a
festa (aniversario, casamento); a balada; o passégpeja; o shopping e o trabalho. Para
cada ambiente, as jovens buscam estilos de rofg@mties, demonstrando um ecletismo
de gostos, em lugar de um estilo de roupa fixorengeente. Reconhecem também que as
roupas adquirem diferentes significados simbdélgegundo o ambiente social freuentado.
No ambiente de trabalho, a maioria das jovens isestsm um estilo denominado “social”,
ou seja, uma roupa mais “formal” e mais “discreiglie ndo seja “estravagante”, nao
chame a atencédo dos colegas de trabalho, nemesntehoque com o padrao de vestuario

definido pelas empresas.

“Trabalho meio periodo a tarde, sou auxiliar adnsitvativa Visto roupa social,
calca preta e blusa branca. E norma, n&o é unifor(me) Tenho de comprar roupa
pra tudo. Roupa pra trabalhar, pra igreja, pra sgwor ai, pra desfilar por ai.”
(Entrevistada S ; Sdo Miguel Paulista)

“ Quando vou trabalhar visto branco. Como vou na&alo cliente, uso cal¢a social,
blusa branca e escarpin de salto. Nas clinicas omdealhei, podia ser cal¢a de
sarja branca. Mas na casa dos clientes é gentermoantdo eu vou social mesmo.”

(Entrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)

“Pode ir de jeans, blusinha normal e ténis. Sé méale ir de roupa muito vulgar,
muito curta, mostrando a barriga. Assim ndo podemTde ser roupa que combina

com o ambiente de trabalho(Entrevistada P ; S&o Miguel Paulista)

Quando saem de casa para fazer compras ou ressluntos cotidianos, buscam roupas
consideradas “confortaveis”, “leves” e “fresquinhagie deixam o corpo se “movimentar
com facilidade”, como blusinhas, bermudas, caleasg, vestidos, sandalias rasteirinhas ou

ténis.

“Se for tempo meio fechado e lugar com muito montmecomo a 25 de marco,

prefiro calca jeans, uma bermuda, que sdo roupass ifié&il de se movimentar. Se é
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dia e faz calor, prefiro usar ténis, quando vai andanuito. Prefiro bermuda mais
abaixo do joelho e blusa baby look, porque é médd para ir se movimentando.”

(Entrevistada GH; Vila Nova Cachoeirinha)

“Eu prefiro uma roupa mais leve. Evito jeans no ndia a dia. Gosto mais de
vestidinho leve, bermudinha, rasteirinha. Dificil @or ténis, prefiro sandalinha
basica.” (Entrevistada P ; S&o Miguel Paulista)

No final de semana, as situacdes sdo variadas estdges também. Nas festas, como
aniversarios e casamentos, ou nas saidas com @osmarnamorados, o estilo é “social” e
“feminino”. O sapato ou a sanddlia social, conhecmbmo “scarpin”, estdo sempre
presentes, assim como as cal¢cas ou bermudas séciaispa nova também é motivo para
sair no final de semana. A ida ao shopping centanrograma mais para passeio do que
para fazer compras. E o shopping, em geral, é lpdeceomo um lugar “chic”, onde é
preciso ir mais “arrumada”, com uma roupa “melhor”.

“Para sair, tenho mais sapato social. Dependenddedda, ponho um sapato de salto.
Um scarpin ou uma sandalia para casamento, shoppugar mais chic, ou ir ao

cinema”. (Entrevistada GH; Vila Nova Cachoeirinha)

“Pra sair, uso jeans, blusinha, jaguetinha socialkfa, marrom ou jeans. Tenho
jaguetinha de moleton aberta, € da Lui Lui. Gardeipresente.{Entrevistada AB ;

Vila Nova Cachoeirinha)

“Pra sair, uso sanddlia da Lui Lui. Como & um pregais caro, eu ndo gasto no dia
a dia. Pra trabalhar é uma roupa mais barata. Parsé uma roupa mais cara.”
(Entrevistada P ; S&o Miguel)

Para muitas jovens, o vestido € o principal simialéeminilidade, delicadeza e elegancia,

sendo usado nos passeios ou nas festas. O veastgln, laberto atrds ou com decote “bem

ousado”, é , para algumas jovens, o preferido pasamentos e festas “chics”. As festas
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de “familia” sdo consideradas mais “comportadagoetanto, as roupas também devem ter

essa caracteristica.

“Meu estilo? Nao sei afirmar. Dia de semana, prab&athar é totalmente esporte.
Final de semana é totalmente social. As vezeppabo um vestido para ficar mais
delicada, mais feminina. (...) No final de semarm@ €om meu marido, e, as vezes,
com os amigos. Geralmente, uso a roupa nova. Saiaugar roupa nova. A roupa
depende do ambiente. Se vamos pra barzinho, voshdeinho xadrez social”.
(Entrevistada S ; Sao Miguel Paulista)

“Vestido uso mais de final de semana. Acho quaréndia cara no final de semana.
Acho mais facil de colocar, mais confortavel, vestéen, € mais fresquinho. Todo
mundo ja sabe que eu uso vestido e rasteirinha. \éstido comprido, um pouco
abaixo do joelho. Nao sou muito fa de roupa cufta) Se colocar uma rasteirinha
simples, pode ficar por aqui e, de repente, se tileeir um lugar mais chic, um
shopping, coloca rasteirinha mais social, um boinam colar e vai embora. Ja ta
pronta e ndo demora muito, ja que mulher demora gmiarrumar.” (Entrevistada

GH; Vila Nova Cachoeirinha)

Para ir a igreja, evangélicas ou catélicas segu@adodo de vestuario que é adotado por
todos os participantes, segundo um codigo de westadmpartilhado. Este é um estilo

“comportado” e “social”, que ndo expde o corpo.

“Vou & igreja no domingo, com meu namorado e mini&e. Vou de calca jeans e
babylook. Para a igreja tem que ir comportada. Saimta ndo da, s6 saia grande,
que eu ndo uso. Nunca vejo as meninas de saia.tyEatrevistada V; Vila Nova
Cachoeirinha)

“Uso qualquer tipo de roupa, bermuda, short, bldgin leg. Pela religido néo

poderia, mas eu uso, acho normal. Na igreja vou serdp saia. Uso saia social, de

microfibra, seda, terninho azul, bege. Blazerzintemho bastante. (....) Na igreja,
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ndo uso leg. Uso muito vestido pra ir pra igrejae Rintura, com faixa, de
manguinha, meia manga ou manga. (Elg¢s ndo barram, mas acho melhor usar

saia.” (Entrevistada S ; Sado Miguel)

As evangélicas da Congregacdo Cristd seguem umadeigzestuario mais rigido, que
proibe, em qualquer situacéo, o uso de calcas,usksn shortinhos, roupas “decotadas” e
“estravagantes”. O estilo de se vestir é partendesstilo de vida, uma maneira de ser. A

jovem entrevistada, neste caso, se define com@lsse modesta”.

“Gosto de roupa basica, nada muito estravagantem nmuito festiva, que seja
simples, modesta, bem simples mesmo, que podenasaair, para passear. Como
sou evangélica, uso mais saia, uso saia de jeamdrpbalhar, roupa mais pratica,

sandalinha, bem simples(Entrevistada E; Capdo Redondo)

3. Deciséo de Compra: Critérios de Escolha, Marda®eos

Neste topico, procurou-se analisar como ocorre cis@ie de compra de vestuario pelas
jovens de baixa renda, destacando as motivacdesiitégos de escolha, as marcas de
moda preferidas, as formas de pagamento, os meipga¥macao utilizados e os rituais de

beleza quotidianos.

No modelo tedrico do comportamento do consumidateeisdo de compra é entendida
como um processo, que se desenvolve em quatrosefiegzmnhecimento da necessidade,
busca de alternativas, avaliagéo das alternativdeceséo) e sofre influéncias externas
(estimulos de marketing e fatores do ambiente soktioal), bem como influéncias de
natureza individual (estimulos biolégicos e psigaés). (SCHIFFMAN e KANUK, 2000)
Um fator psicolégico € o envolvimento, que sigrifi@ importancia percebida e/ou
interesse na aquisi¢éo e utilizagéo de um produanto maior o envolvimento, maior é o
tempo e o esforgo que o consumidor investe nas&@gbusca e avaliagdo de alternativas,
bem como na decisdo de compra. (MITCHELL, 1979)
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Embora a decisdo das jovens de baixa renda sejmsnwezes, orientada por preco, elas
discriminam claramente as marcas com beneficioidnat de durabilidade e, também,
com valor simbdlico, pagando mais caro por issomascas de baixo preco sdo escolhas
circunstanciais, dependendo da disponibilidadenfieaa do momento, ou para uso em
situacdes de menor exposicdo social. As marcass @inbolos estao reproduzidos nas
vestimentas e nos adornos corporais, sao tracasittinos da sociabilidade dos jovens e
0 elemento estruturante de sua cosmologia, segdid®RAHI (2007), que realizou
pesquisa sobre os jovens nos bailes funks do Rjangéro. Sobre o vestuario dos rapazes,
a autora explica que estes, em sua grande mai@sem-se no estilo "funkeiro”, que
segue a indumentéria dos surfistas. Quanto as mbdasima a riqueza no universo
estilistico da indumentaria feminina, visto queasspossuem um guarda roupa mais
complexo e mais dificil de ser articulado.

Motivacao para a compra

A partir dos relatos das jovens entrevistadasfiearse que a compra de vestuario é uma
atividade bastante prazerosa, além de ser haleitireuente, ocorrendo pelo menos uma
vez por més. Olhar vitrines e entrar em lojas, neesem a inten¢gdo de comprar, € um
habito cotidiano de todas as jovens. A maiorialeegee a compra de vestuario é de alto
envolvimento. Além disso, como o vestuario € ummitke consumo permanente, as jovens
demonstraram bastante experiéncia e conhecimenteelagéio as marcas, as lojas e aos
tipos de roupas que “valem a pena comprar”.

““Quando eu trabalhava, era todo més, era sagradoviftiia direto nas lojas com o
pagamento, procurando uma roupa, uma sandalia) Se dependesse de mim, eu
taria todos os dias na loja. Ndo tem coisa melhce gamprar roupa, gente. E uma
maravilha! Roupa e saldo s@o duas coisas que agradama mulher. (...) "

(Entrevistada C; Cap&o Redondo)
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“Se eu vejo uma coisa bonita, eu vou e compro. Corgbylook todo més, pra mim

ou minha irma(Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

“Passei numa loja, vi uma blusinha interessantereine comprei a blusinha e um
shortinho. Foi mais porque gostei, vaidade(Entrevistada AB; Vila Nova

Cachoeirinha)

“Sou muito exigente quanto a roupa. Vou todo méstovvarias lojas, pesquiso
bastante pra comprar uma blusinha que eu queranda gosto.” ( Entrevistada | ;
Capéo Redondo)

Algumas jovens expressam o seu “fascinio” por algjem de vestuario como sandalias,
calgcas jeans, blusinhas ou brincos. Esse tipo aepartamento leva a compras por
impulso e, em alguns casos, a dividas excessivasartdao de crédito. A compra por
impulso acontece quando a jovem, ao passar polajma/é€ uma peca de vestuario que é

do seu gosto e considera o preco “razoavel” outorarato”.

“Sai do servico e vim pra pagar uma conta. Passena loja e vi uma roupa que eu
gueria e que estava muito mais barato do que naadofa. Mas pensei “ndo vou

gastar dinheiro hoje”. Decidi ir embora para ndo gfar, mas dei dois passos e
voltei pra tras. Entrei na loja, experimentei, camip sapato e fui embora. Roupa eu
gosto bastante, mas adoro sapatos. Por mim, ea tedimeras sandalias, inimeros
sapatos de todo os tipos. Eu compro praticamenta sandalia por més. Eu vejo o
meu salério, faco as contas, se sobrar eu vou darapro.” (Entrevistada N ; Séo

Miguel Paulista)

“Tenho cartdo de crédito da Caixa. Meu noivo fez pram e colocou junto com ele,
como sdcio, s6 que a gente se afundou no cartizmoFaem renegociacdo. E como
se fala “cartdo passou, a gente acha que pagou”s nr&a hora que chega a fatura,

cadé o dinheiro? N&o tem dinheiro para pagar. Ndotgasuito de cartdo. Ele
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engana. Vai comprando, comprando, e ndo tem comgarpaepois.” (Entrevistada

O ; Sdo Miguel Paulista)

As promoc¢des e descontos oferecidos pelas lojasccesreforte atracdo e motivam a

compra por impulso.

“Eu tinha que ir num aniversario no sabado. Eu nétha intencdo de comprar a
blusinha. Mas quando olhei, falei eu vou comprachdi tdo bonitinha. Eu fui com
ela na festa. Tao linda, achei ela linda. Eu batlbo e comprei. Ela tava custando
45 reais, mas na promocado tava 20 reais e compkecalca tava 75 reais, na

promocao paguei 40 reais.(Entrevistada M ; S&o Miguel Paulista)

Algumas vezes, a compra por impulso ndo é bem &lageatorrendo o arrependimento.

“N&o sou chegada a blusinha decotada nao, é raro. Ureas que eu comprei mas
ficam la guardadas, ndo usei. Acontece muito iBEohora eu gosto e compro, mas
guando chego em casa, vou vestir direito e ndcogésta la no guarda roupa. Fazer

0 qué, na hora gostei(Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

Ha também as compras que sdo planejadas, motiyatdasm acontecimento especial e

néo-rotineiro, como festa, casamento, formaturanigeesarios. Para estas ocasifes, a
maioria das jovens procura se vestir com uma roupa e que seja condizente com a
situacdo social, sobre a qual desenvolvem expeasatjuanto ao estilo de vestuario mais

apropriado.
“Eu tinha um aniversario do meu primo pra ir e a@sl@s que eu tinha eu ja tava
enjoada. Meu pai me deu o dinheiro e s6 comprealaac’ (Entrevistada O ; Sao

Miguel Paulista)

“A Ultima vez que comprei roupa para mim foi no rpéssado. Era aniversério do

meu irm&o, vim aqui procurando uma bermuda maisattinha e uma blusa. Ai, eu
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vim na Krokodilu’s. N&o comprei a bermuda, mas acabmprando uma blusinha
de surf. E na loja Taka Taka comprei uma sandaliaurea bermuda jeans.
(Entrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)

Algumas, com orcamento limitado, procuram ter makotocontrole das despesas e
declaram que compram roupa “quando precisam”. fifdd do ano, com o 13. salario, as
compras sao maiores, sendo feitas para toda adamil

“Comprei faz tempo. Comprei no meu aniversario uetad uma blusinha. Comprei
porque tava precisando. Compro roupa quando preciou comprando uma
pecinha de vez em quando. (....) Compro mais nddimno.” (Entrevistada K ; S&o

Miguel Paulista)

A compra de vestuario, calcados e acessorios &aaati principalmente, pelo simbolismo
do consumo. As jovens buscam autogratificacdo sguexpressa por frases como “sentir-se
bem”, “sentir-se bonita”. Elas procuram alcancareconhecimento das pessoas de suas
relacbes primérias (maridos, namorados, pais eosjné& secundarias (amigas, chefes,
colegas), serem aceitas por eles e, a0 mesmo tegxpoessarem seus sentimentos,
expectativas e intengdes.

Cartbes e Formas de Pagamento

As compras de vestuario sao feitas a vista comeitimhou parceladas no cartdo. Mas ha
uma consciéncia, por parte da maioria das jovemneéstadas, de que o cartdo possibilita a
perda de controle e o aumento dos gastos, ape$acilikar as compras. Além do cartéo de
crédito (Visa ou Mastercard), muitas possuem cartféeloja, sendo o mais mencionado o
cartdo da C&A. Outros cartdes mencionados forarmdPebucanas, Marisa e Sorocred. Os
cartbes de loja geram, em alguns casos, a fidélizaias consumidoras, devido as

facilidades oferecidas.
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“Sempre compro com dinheiro. Eu também compro camée, mas prefiro com
dinheiro. As vezes eu compro no cartdo e depoigecheconta e digo “meu deus do
céu, gastei demais e agora?” . Entdo eu manerodvdstno cartdo e prefiro comprar
mais a vista. (....) Tenho cartdo da C&A, da Mari®ernambucanas, Sorocred e
cartdo de crédito. Em geral uso mais o cartdo d&dito do que o das lojas. Eu jogo
todos para uma data s6. Posso programar 0 pagamearta uma data para eu ndo
me atrapalhar”.(Entrevistada N; Sdo Miguel Paulista)

“Paguei no cartdo Mastercard. Parcelou em 6 vezZéempro sempre no cartao.
Compro também na C&A. Tenho o cartdo da C&A. Sempre la e compro.”

(Entrevistada M ; S&o Miguel Paulista)

“Geralmente, compro no dinheiro. As vezes, eu @stio da loja e faco crediario,
mas prefiro dinheiro. Agora, tamos sem cartdo. Ré pedir pros outros, compro
com dinheiro. Depois que pagou, acabou. Ndo ta4 diveinheiro, mais nada. Meu
marido tinha Visa e eu tinha da Pernambucanas,a\é o Mastercard. Agora nédo

temos mais.” (Entrevistada S; S&o Miguel Paulista)

A escolha: critérios pessoais

A compra de vestuario, incluindo calcados e acess6#, em geral, uma compra de alto

envolvimento, que requer tempo e atencdo a inumgegsienos detalhes das pecas de

roupa, como: tipo de tecido, cores, desenhos, psmrbrilhos, “pedrinhas”, botbes, lacos,

babados, pregas, tipos de fechos, bolsos, costigestes, comprimentos e tamanhos. Ao

analisar estas caracteristicas, que compdem @ ektilroupa, algumas jovens avaliam

aspectos racionais como a durabilidade, assoc@adat@ de, apds ser lavada, a roupa nao

desbota, ndo encolhe nem fica com aparéncia deargafha. Também, como ja foi

analisado, as jovens consideram os aspectos soobpliomo a adequacdo ao ambiente

social em que a roupa vai ser usada; o grau deedifiacdo e singularidade da roupa; a

adequacéo ao gosto do marido e ao padrdo moradwa@rsipo social; e, também, se a

roupa esta “na moda”, ou seja, esta na vitrindajas, na propaganda, na televiséo e “todo
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mundo esta usando”. Como efeito final, avaliam sauga “combina” com a imagem que
tém de si mesmas, ou seja, 0 seu autoconceito. digficaa todos estes aspectos,

consideram a marca, o preco e a forma de pagamento.

Portanto, nas escolhas, percebe-se a individualidadada jovem, visto que cada uma tem
seus proprios critérios de decisdo, que resultante combinagdo Unica, mas nao fixa, dos
diversos elementos inerentes as pecas de roupaaspectos simbdlicos a elas associados.
Ha também fatores comuns que orientam as escalisaasljovens, relativos as opgdes que
0 sistema da moda torna disponivel em cada épooa os estilos, as cores, etc. Outros
fatores influenciadores s@o de natureza social ferem-se as relagbes de género,
desenvolvidas de acordo com os valores sociasesectativas de papéis compartilhados
pelos grupos de referéncia das jovens. Portanittedorizacdo de valores, expectativas,
escolhas e preferéncias sdo decorrentes dos prsassocializacdo primaria e secundaria

das jovens.

Os relatos abaixo indicam a riqueza e a complegidas escolhas individuais.

“Eu vejo que eu e minhas amigas néo ligamos nprigo marca. E mais o detalhe
daquela blusinha, chama muita atencéo. Isso é qgabastante. O detalhe da
roupa. As vezes vocé vai comprar uma baby-look,goséou de uma. Quando vocé
vai olhar uma outra, ela tem dois pontinhos de straNossa, vocé quer aquela de
qualquer jeito por causa daqueles dois pontinh&so detalhe da roupa e vocé vai
ficar louca. E vocé quer por que quer ele de qualdeito.” (Entrevistada GH ; Vila

Nova Cachoeirinha)

“Nao gosto de cor muito forte, chamativa. Gostessielaranja, com estampadinho
de florzinha. Essa branca com pedrinhas da um gidesair, é legal, da um negdcio
legal. Gostei dessa blusinha com botdo e bolsidmei a blusinha da Betty Boop.

Amei de paixdo.” (Entrevistada L ; Sdo Miguel Paulista)
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“Acho que roupa a gente tem de se sentir bem. NNt estar na moda e a gente
ndo estar bem. Como esses cintos, que se usamdipbdaa cintura. Eu acho lindo,
mas a pessoa tem que ser muito magra pra usar N&o.adianta, se parecer um
colchdo amarrado no meio, ndo d4. Tenho um quatirise tamanho e para mim

néo fica bem, entdo ndo usdEntrevistada HI; Vila Nova Cachoeirinha)

“Gosto de moda. Vou pela moda, mas algo que cam be meu corpo, sem muita
frescura, muito detalhezinho. Se é decotada nadrené simples, de uma cor so,
acho legal. Raramente uso estampada. Nao gostwida muito espalhafatosa. Nao
olho muito marca, ndo. Vou pelo que eu gosto, asibha que eu gosto”.

(Entrevistada AB ; Vila Nova Cachoeirinha)

Em suas escolhas, as jovens podem ou ndo semiaifias pelas amigas e parentes, além
de seus maridos e namorados.

“N&o ligo para branco ou preto, prefiro colorida.cAbo influenciando as meninas.
Algumas ficam no branco ou preto, mas quando sain elas pra comprar roupa,
ndo deixo comprar branco e preto. Falo pra compoatras cores, para variar.

Blusinhas com detalhes verde ou vermelho, pra awanbiom blusa branca, com

brinquinho e sapatinho verde(Entrevistada GH ;Vila Nova Cachoeirinha)

“Minha mée é super vaidosa também, e eu acho queipsso dela. Ela também
gosta de ficar com o cabelo diferente, cabelo ohdi super moderna. Meu pai
também é super vaidoso, ele passa creme e o argirante dele tem sempre que ta
renovando. Acho que todos da familia sédo assiniEntrevistada P ; Sdo Miguel

Paulista)
No relato abaixo, a jovem explica que suas amigas influenciam sua escolha, e que,

mesmo sendo amigas e conviverem de modo proximda aama mantém sua

individualidade.
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“Elas (as amigas) falam bastante do que elas gosdanusar, mas néo influenciam.
Cada uma tem seu gosto, sua opinido. Uma gosta ciatene bolsa de jacaré. Mas

pra mim ndo da essa bicharada toda(Entrevistada AB, Vila Nova Cachoeirinha)

Marcas Preferidas

Todas as jovens, quando questionadas se preferapago‘de marca”, responderam

negativamente, dizendo que o importante é o edtilooupa e o seu efeito na aparéncia
final, isto &, se “fica bem no corpo”. No entartimjas compram e usam, com maior ou
menor freqiiéncia, roupas e calgados de marcajudaficam racionalmente essa escolha
pelo beneficio funcional, ou seja, pelo fato deeseroupas que “duram bastante”, ndo
encolhem, nem desbotam nem perdem a aparénciavds depois de lavadas. Outro

beneficio funcional é o “conforto”, especialmengesanddlias, que ndo “machucam” nem

“fazem bolha no pé”.

Elas reconhecem também o valor simbdlico das roggagnarca. Uma das jovens
expressou: “ a marca diz aonde vocé comprou e @awadé veio”. Outra expressou 0
objetivo de distingdo social, quando suas amigasgiam no shopping com as sacolas das
lojas de marca. Assim, elas consideram que vaéna pagar mais caro por roupa de marca.
Porém, devido ao seu alto preco, compram poucassgecom menor freqiéncia. Algumas
usam as roupas de marca em ocasifes especiaiagnéemgo dia a dia usam as roupas mais

baratas, sem marca ou de marcas menos conhecidas.

“As minhas amigas ja preferem comprar no shoppMgs isso era um pouco antes.
Porque agora parece que eu jh comecei a fazer &galle todo mundo. Eu falei
“gente, é praticamente a mesma roupa, sé que, endgecomprar uma, vocé pode
comprar duas aqui”. Eu prefiro enxergar mais a Igje bairro com outra vista do

gue esse preconceito “ah, ndo tem nome, ndo tdopping. Mas ta aqui pertinho de
casa, por que eu vou comprar |4? Eu prefiro milegeaqui. A C&A tem marca? Nao,
€ pelo fato de comprar no shopping. A C&A ndo teanca, ela s6 tem a etiqueta

dela por dentro da roupa. E mais pelo fato de repsseando no shopping, com
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alguma sacola na mao. Mostrar que vocé foi ali m@mprar alguma coisa’
(Entrevistada GH, Vila Nova Cachoeirinha)

A preferéncia por marcas € mais ou menos intenszatelo com o tipo de roupa. A maior
preferéncia ocorre nos calcados, nas sandaliaalieesbotas, nos ténis e chinelos. Existe
uma tendéncia de fidelidade em relacdo as marcasalgados. Para as jovens, sdo as
sandalias que exercem “fascinio” e levam a compraimppulso. Das sandalias de salto
plataforma, a marca mais citada é a Lui Lui, seydial Goofy, as quais sdo compradas nas
lojas de surfe, preferencialmente, ou nas lojas@alizadas em calcados. Das sandalias e
sapatos sociais, foram citadas as seguintes magoasprdem decrescente de citacdo:
Dakota, Ramarim, Dijean, Piccadilly, Azaleia, M&sspi, Via Marte, San Marino e Via
Uno. Das botas, as mais citadas foram a Lui Luikolash. Os precos das sandalias e
botas de marca variam entre 80 e 200 reais. Ashbasdem marca conhecida tém preco
entre 35 e 70 reais.

“Uso sandalia de salto, da San Marino, Via Uno, Wkarte. Uso essas marcas. Eu
ndo gosto muito de usar salto. Pra mim sempre éadsrtavel. Quando o salto é
muito fino, as sandalias sdo muito baixas na frenteachucam o pé. Anabela torce
muito o pé. E perigoso. A marca que eu mais gastmy mais confortavel é a Dijean.
Acho o preco razoavel. Sandalia social, eu pagosmoai menos 50 a 70 reais. Via
Marte eu consigo por trinta e poucos. Pra sair peDijean, até o design delas sao
mais bonitos. Uso também muito bota. Uso da Lui Gaisto de bota cano alto na

batata da perna. Uso mais no inverno(Entrevistada P, Sdo Miguel Paulista)

“Compro sandalia de salto, tipo Anabela. Gosto mwda Dakota e da Ramarim. A
Ramarim é mais gostosa pra andar, ela ndo cansttarpé. A Dakota eu compro
pelo modelo. Tem uns modelos bem bonitos. O pragoavel é 70 a 80 reais.”
(Entrevistada N, S&o Miguel Paulista)

‘Uso mais tamanco da Lui Lui. Comprei no ShoppiaglLépa e paguei 160 reais,

parcelado com o cartdo da minha magEntrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)
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O chinelo mais citado foi da marca Kenner, segaidistancia pelas marcas Reef, Rip Curl

e Havaianas. O preco da Kenner esta entre 45@afbe da Havaianas entre 15 e 20 reais.

“J4 fui na Krokodilus comprar um chinelo Kenner, p&g 45 reais. Ainda tenho ele,
é confortavel. Tenho ténis Olympikus. Meu namoradodeu, comprou no Shopping
Center Norte.” (Entrevistada V; Vila Nova Cachoeirinha)

As marcas de ténis mais citadas foram: Olympikuke NAdidas, Fila, Allstar, Kolosh e
Rainha. Estas marcas também fazem grandes investgrnem marketing. Como exemplo,
a Olympikus (OLK) é marca nacional, possui a témgia “Tube” de amortecimento, sua
propaganda foi estrelada pelo artista da GlobodnacHuck e a marca patrocina a selecao
de voleibol masculino.

Os precos de ténis de marca, que as jovens costpagan, variam de 100 a 200 reais. Os
de marca menos conhecida estao entre 60 e 90 @=aiwais baratos sdo considerados de

baixa qualidade, ou seja, sédo “ralequinhos” e rasga pouco tempo, segundo as jovens.

“Comprei um Olimpikus, paguei 80 reais. E tdo raleto que ja rasgou. O outro
que comprei da Olimpikus, no Natal, ta ainda bohaijrfoi 150 reais. Ele tem esses
negocinhos de tube. E bom, ta4 durando até agoraoie comprar uma coisa cara
mas que dura. Mas cal¢a ndo dou (esse dinheiro) d&oido igual. Usa 0 mesmo

pano.” (Entrevistada O, S&o Miguel Paulista)
“Comprei da Fila e da Rainha. O da Fila paguei 18€nis, que era langcamento,
entdo paguei mas caro. Da Rainha paguei 120 reAishei um preco bom.”

(Entrevistada H, S&o Miguel Paulista)

“Ténis que uso é da Kolosh. E confortavel, modemjrifonitinha. Ndo é téo caro,

ndo é aquela coisa horrorosa. Ja tive dois. Nado @ast Allstar. Ndo gosto da Nike,
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Adidas, Puma. T6 fora. Todo mundo tem. Qualquearlugie vocé vai tem alguém

usando.”(Entrevistada K , Sdo Miguel Paulista)

Em vestuério, as jaquetas de moleton sdo escolaidegsncdo da marca, especialmente as
vendidas nas lojas de surfe (Onbongo, Billabongy Rurl, Tent Girls) e as marcas
esportivas (Adidas, Puma). Quanto as blusinhasbg-loaks, a preferéncia por marca é
menos frequente, porém algumas jovens preferem asas) de surfe internacionais
(Billabong, Rip Curl) ou nacionais (Onbongo, CycloNégoboco, Recruta) ou, ainda, as
marcas das lojas locais de surfe (Versao, Pregd@n). As marcas internacionais de
surfwear mais conhecidas sdo as seguintes: Billabong, Hange, Element, Oakley ,
Quiksilver, Reef , Rip Curl, Rocawear, Roxy e Volcds marcas de lojas de rede
mencionadas foram C&A, Hering, Besni, Marisa, ConeXernambucanas e Renner. Os
precos das blusinhas de marca vao de 50 a 90 A=maldusinhas sem marca ou de marca

menos conhecida variam de 10 a 35 reais.

“Gosto blusinha com marca. A maioria tem logotipa tharca. As pessoas até
preferem que venha logotipo na frente e atras dgpa Chama mais atencdo ou de
repente te da o nome daonde vocé se veste. Esisas essim. Quando vocé vai
comprar, as vezes elas perguntam aonde vocé guarea, na frente, atras, do lado,
s6 um detalhe. Tem pessoas que preferem s6 detaflass mesmo assim aquele
detalhe diz aonde vocé comprou. Entao é isso gommiaria gosta.” (Entrevistada
GH, Vila Nova Cachoeirinha)

“A ultima sandalia ganhei do meu marido, foi dgalde surfe, da marca Miss Sirena,
ele pagou 129 reais. Ja comprei bota Lui Lui, dbestante. Em sapato compensa
dar esse valor alto. Em blusinha, pagar 100 red® m@acho interessante. Blusinha
depende do modelo. Uma simples tem que ser de2D5reais. Blusinha com mais
detalhes e tecido bom é 30 reais, mais que issa@ld8qEntrevistada BC, Vila Nova

Cachoeirinha)
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Quanto as calcas, bermudas e saias de jeans, a mace destaca é a Sawary, que tem
fabrica na cidade de S&o Paulo e realiza investose®m marketing. A propaganda da
marca € estrelada apela modelo Daniela Ciccarels Butras marcas nacionais, sao
mencionadas as seguintes: K2B, R119, Recruta,@ioMix, Zuken e Colcci. Porém,
varias jovens ndo conseguem se lembrar o nome dEardas jeans que usam. Os pregos
das calcas de jeans com marca famosa variam de BOOareais, e as de marcas
desconhecidas vao de 35 a 60 reais.

“Calgca comprei aquela da Sawary, aquela que levamtaumbum. N&o achei que
levanta o bumbum nada n&o. N&o levanta. Mas fiamitinho. (...) A gente tem que
ficar bonita pra gente e ndo pros outros. Pra gem&smo.” (Entrevistada M, S&o

Miguel Paulista)

“ Conheco a Sawary, ja comprei. Tenho 6 jeans e apmtenho 2 da Sawary. Um
jeans bom acho que é 60 e 70 reais. Da Sawary paguesais. Pagaria até 70, eu

gosto.” (Entrevistada AB, Vila Nova Cachoeirinha)

“Calca jeans gosto da Sawary, da Recruta que vieste. A Zuken é marca boa, mas

€ muito cara. Tem a Mix e a Biotipa(Entrevistada M, S&o Miguel Paulista)

Algumas s&o mais sensiveis a preco e questionatobaobrado versus o beneficio obtido

com o uso da marca.

“Marca é muito caro, deus me livre. A Unica coisgeceu compro de marca é ténis,
que é bom, dura bastante. E 200 reais um ténisateanmas também dura bastante.
Tem blusinha de marca por 50 e 60 reais. Chega eef® uma blusinha por causa

da marca. As calcas de jeans tdo 48 ou 50 reais [Bgas que ta 60 e 70 reais uma
calca. Eu ndo dou n&o. E suado o dinheiro para egng. Tem umas colegas minhas
gue s6 usam roupa de marca da Tent. Uma calcadégels. Uma amiga comprou.

Mas eu ndo sou doida. Dar 200 reais por uma caEathao compro ndo. Sé coloca

a etiqueta e ja fala que é de marcé.Entrevistada O, Sao Miguel Paulista)
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Maridos e Namorados S6 Compram Marcas

Quando perguntadas sobre as marcas de vestuaicae@s preferidas pelos seus maridos,
namorados ou pais, todas as jovens revelaram dge® €0 mais “ligados em marcas” do
gue elas. Eles habitualmente compram roupas deameoen preferéncia pelas marcas
internacionais de surfe ou futebol. A justificativara essa preferéncia também se apdia no
aspecto da qualidade e durabilidade das roupasit@aas significados simbdélicos do uso
das marcas pelos rapazes, as jovens consideraelagibuscam afirmagéo da identidade,
bem como a exibicdo de poder econémico, o quegdhbssibilita conquistar as mulheres,
obter reconhecimento de seus amigos e, em algsos aater emprego. Como estas roupas
séo caras, em geral, eles economizam dinheirorgwIdo ano para fazerem as compras de

roupa no final do ano.

“Para meu pai, compro camiseta da Versdo e da Resque sei que ele gosta. Eu
falo pra ele que é de marca. Comprei camiseta&ole bermuda da Cyclone pro
meu pai, ele queria. Vocé sabe, quando a pessoai® welha, gosta de parecer
menininho. Ai ele fala “as meninas mexeram comigog&u falo “ também, sé anda
de marca! Quem sera que te da, né?” Ele fala bnma e da risada. (....) Meu
namorado sO gosta de roupa de marca. Tem camis¥aliecom, blusa de frio e
camiseta da Onbongo, camiseta da WH. Ele compr&mapping Center Norte e
Shopping D. (....) Vejo muito menino usando makc@ra se mostrar pras meninas.
SO porque estd usando roupa de marca, as menitas feesse tem dinheiro, t4
usando roupa de marca”. Tem muita menina intereaseié?” (Entrevistada V; Vila

Nova Cachoeirinha)
A jovem, no relato abaixo, explica como a roupardeca funciona como um classificador
e marcador social, distinguindo os “meninos tradddines” dos “maloqueiros”, aqueles que

“ganham dinheiro facil”, ou seja, vivem na margidatie.

“Meu namorado gosta de Onbongo, ndo gosta de Cycléaéa que € roupa de

maloqueiro. Pra mim, maloqueiro € o que fala mdisago menino de havaiana no
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pé, o pé todo sujo, camiseta de marca Nicoboco. R@m esse é maloqueiro. (....)
S6 tem roupa de marca porque ganha dinheiro f&cimaioria. Mas tem menino
trabalhador que usa, né? Os meninos usam mais @uberCyclone, camiseta, short,
calca, blusa de frio. Compram na Krokodild"gEntrevistada V; Vila Nova

Cachoeirinha)

Algumas jovens mais maduras explicam a diferengaodgortamento deles em relacdo ao
delas, que nem sempre compram marcas caras, bosgsadcom maior racionalidade o
dinheiro do casal. Por outro lado, as mais jovenscédm os mesmos significados
simbolicos dos rapazes, relacionados a afirmacédadetidade, diferenciagdo social,

competicdo e atracdo do sexo oposto.

“Meninos ligam mais pra marca, pra chamar a atenghis meninas. O menino bem
vestido, limpinho, cheirosinho é essencial ! Asines) tem competicdo entre elas,
mostrar umas pras outras e também pra agradar plasmas, fazer vantagem sobre

outra menina em relacdo a outro rapaZEntrevistada AB, Vila Nova Cachoeirinha)

“Ele gosta muito de roupa de surfe, bermuda, cataisaudo dele é de surfe, de
marca. E Onbongo, Rip Curl, Nicoboco. Da Cyclorie tem bermuda, que custa na
faixa de 130 reais, e camiseta de 70 reais. E atmpFico até brava com ele, mas eu
conheci ele assim. Ele se vestia assim, desde qualteci. Ele gosta de se sentir
bem usando o que ele gosta. Nao sei se é pra ageade mesmo. Ele néo se sente
bem usando roupa da C&A. Mas eu compro sempre pgra raupa na C&A."

(Entrevistada BC, Vila Nova Cachoeirinha)

“Os meninos gostam mais de Rip Curl, Onbongo e YI8&o essas trés que eu mais
ouco falar. E a Krokodilu's a loja que ele gostagdem mais roupa de marca. Esse
tipo de roupa é muito cara. Com 300 reais vocé aqanyma calca, duas camisas e

uma meia. (...) Ele gosta de ténis Nike. Compra ugzasd no ano, porque o prego €
muito caro. Chinelo é da Rip Curl. Até chinelo tque ter o nome. E todos usam o

mesmo. (....) As meninas usam as marcas dos nse@nbongo, Rip Curl. As vezes,
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eu acho um absurdo, porque tem umas roupinhas deehéda na frente e as costas
abertas e o prego é cento e tralalad. Dois pedacintie pano, sabe. Eu ja ndo faco
isso, que eu nao ligo pra marca. Eu prefiro milegr numa loja que ndo tem nome
mas as roupas sdo baratas, acessiveis e confosta\(&ntrevistada GH, Vila Nova

Cachoeirinha)

Meios de Informacéo sobre Moda

Quanto aos meios utilizados pelas jovens parafseniarem sobre moda, os mais citados
foram as novelas e as propagandas na televisdoctem os catilogos e as vitrines das
lojas. Poucas Iéem revistas ou jornais, sendo tgienas Iéem as revistas Veja, Caras,
Capricho ou Contigo. As novelas influenciam a difusda aceitacdo dos novos estilos de
vestuario, a partir do trabalho das figurinistage gescolhem as roupas dos principais
personagens. Mas, as vezes, a adocdo do novorestiler um tempo para se acostumarem
com a idéia e se certificarem da nova moda queéderts vitrines. Verifica-se , assim, a

influéncia da midia e de todo o sistema de modaogientam as escolhas das jovens.

“Vejo pela televiséo, as artistas, e vejo nas lojdéo sou de aceitar a moda de cara.
Mas com o tempo.... Comprei trés calgas de boda,jadepois de um ano. Demorou
um ano para comprar. Ndo comprei a moda da oncinhado mundo tinha.”
(Entrevistada AB, Vila Nova Cachoeirinha)

“Tem na televisdo. Calca xadrez vi na novela. Aqpelessonagem Donatela comecou
a usar. T4 todo mundo usando. Falei pra minha ifiq@e coisa feia”, mas acabei
comprando a com elastico. E de marca, a Sawary. Cal@rez t4 na moda.
Engracado que, quando sai a moda, a gente olha éqilie coisa feia, jamais vou
usar isso”, mas acaba usando. Vai acostumando(Entrevistada M, Sdo Miguel

Paulista)

Nem sempre as jovens gostam das roupas que véenovelss e, assim, ndo adotam os

novos estilos apresentados, sobrepondo sua iddataaingularidade a identidade grupal.
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“Na novela das 7 horas, vi o vestido da Alma, aspaagem da Giovanna Antonelli.
Como eu gosto muito de vestido, fui a primeira aarep Sao lindos. As artistas
usam vestido comprido, mas eu ndo uso. Acho quop@dr. Gosto vestido abaixo

do joelho.” (Entrevistada GH , Vila Nova Cachoeirinha)

“Vejo vitrine e vejo nas pessoas. Se vejo e gosiopi®. Gosto sempre de ser uma
das primeiras. Depois ta todo mundo usando. (Mujto dificil comprar revista.
Assisto a novela todos os dias. Vejo a roupa da.LArDonatela parece muambeira
gue t4 fugindo. A Flora t& usando uma roupa queen tipo n&o vai. As meninas do
bordel ndo d& pra usar. De moda esta novela tadratd teve outras novelas
melhores. Na Duas Caras, a Silvia usava roupas tio&s(Entrevistada S, Séao
Miguel Paulista)

Algumas jovens, que tém computador em casa, pEBQUE se informam sobre moda na

internet.

“As vezes ndo tenho muito tempo de ler porque heidto livro da faculdade. Sou

muito ligada na internet. Na internet, entro emssitie moda, da revista Capricho, da
MTV, das lojas Marisa, que ddo varios toques dearfo(Entrevistada P, Sdo Miguel

Paulista)

Ritual de Beleza e Cuidados Pessoais

A maioria das jovens usa maquiagem, faz o cabele enhas, bem como usa perfume.
Essas praticas sao freqiientes e consideradas anfsripara alcancar e manter a aparéncia
desejada. Em situagbes especiais, como festasadabalos rituais de embelezamento
ajudam a atingir o objetivo de chamar a atencétradgr s rapazes, no caso das jovens
solteiras. As jovens casadas buscam agradar seridomaAlgumas jovens se dizem
vaidosas, e assim justificam suas praticas de erdmlento. As marcas de produtos

preferidas sdo a Avon e, com menor frequéncia, gldva e a Vult, para cosméticos. A
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Natura é a preferida para perfumes e, com menorerairde mencgdes, a Boticario.
Algumas jovens fizeram curso de esteticista ouateleireiro, e elas mesmas fazem seus
cabelos e unhas. Outras pedem para amigas ou gmifaaerem para elas. Uma jovem
chegou a dizer que o perfume € mais importante o & roupa. Esta mesma jovem
explicou que muda com freqiiéncia o corte e a caatbelo para “ficar diferente” e atrair a

atencao para si.

“Depois que casei, figuei mais vaidosa. Essa calsamaquiagem, pintar cabelo,
acho que foi mudanga grande. Antes ndo usava, igavd pra essas coisas. (...)
Compro da Avon e da Natura com freqiiéncia. Da Natorapro perfume pra mim,
pro meu marido e pro meu filho. Da Avon, compradagloss, blush, esmalte. A
representante da Avon oferece a revista pra gentéEntrevistada S, Sdo Miguel

Paulista)

“Vou na minha tia cabeleireira e faco relaxament® 3 em 3 meses. Hidratagdo e
chapinha, eu mesmo fago. Eu fagco minha unha, figoclD pé fago na minha tia
pedicure ou na moga da minha rua. Maquiagem nédoconuito. S6 quando vou a
festa. Passo lapis, baton. No dia a dia passo brifego da minha irma a sombra, o
pozinho. Minha prima vende Natura e Avon. Compreiladna promogdo da Avon.

Uso perfume Kaique da Natura(Entrevistada O, Sao Miguel Paulista)

“Eu gosto de me produzir quando vou a festa, cas@angosto de mexer no cabelo.
Faco o meu cabelo e o das minhas amigas. J4 trebaltm minha tia no saldo e
aprendi alongamento, escova e prancha.(...) Aprenaguiagem na revista. Quero
aprender a fazer o risco no olho da personagem Maleovela, € o Unico que nédo

sei fazer.”(Entrevistada GH, Vila Nova Cachoeirinha)
“Perfume acho que ndo pode faltar. Prefiro deixarcdenprar uma roupa do que

ficar sem meu perfume. A roupa a gente d4 um jeitis ficar sem perfume ndo da.

(...) Gosto de pintar cabelo, ja fui ruiva, agoxautloura. Gosto, pra mudar o rosto,
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ficar diferente. Todo mundo fala, observa, achalég(Entrevistada BC, Vila Nova

Cachoeirinha)

Quanto a bijuterias, a maioria das jovens diz qaecom frequéncia. Algumas ndo saem de
casa sem as bijuterias, como brincos e colaresgeal®s que consideram fazer parte de sua

identidade.

“Eu uso bijuteria s6 de madeira. Eu compro de hgmiAqui ndo tem. Eu desco
muito pro litoral, pra praia, e, quando eu vou, jaufaco a festa la, compro tudo la.
Ou eu compro na Penha. Perto da Igreja tem basthipgie. (....) Ndo saio sem anel
nem brinco. Tornozeleira eu uso bastante. Colareddp da roupa e do brinco
também. (...) Maquiagem eu ndo saio sem. Eu uso maiVult, compro em qualquer
perfumaria. E 6tima esta marca(Entrevistada P, S&o Miguel)

“ Bijuteria uso todo dia. Compro da vizinha perta dasa da minha mée. Ela compra

na 25 de margo”.(Entrevistada M, S&o Miguel )

4. Escolha da Loja: Fatores Relevantes

Como vimos no referencial tedrico, os fatores sitrmis que influenciam a decisdo de
compra sédo o conjunto de acontecimentos que intenfena decisdo do consumidor no
momento da compra. Segundo BELK (1974), entre ta@ds estdo aqueles referentes ao
local da compra (ambiente da loja; comunicacdmepcdo nas lojas; facilidade de acesso
a loja), a interacdo com o0s outros clientes dadofs vendedores (simpatia, persuasdo e
insisténcia) e a situacdo do cliente (urgéncia atapea; pressa, escassez ou excesso de

tempo; mau humor; pouco ou muito dinheiro na cateic.).

Neste topico, a andlise ira refletir sobre o monlma estes fatores influenciam a escolha da
loja e a decisdo de compra por parte das jovetrevistadas. Serdo analisados os aspectos
referentes a localizagéo da loja, variedade deuposd ambiente da loja, preco e interagdo

com os vendedores.
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Localizac&o das Lojas

Para as lojas de varejo, a localizag@o é um fatagrdnde importancia, visto que uma loja

com dificil acesso ndo conseguira atrair os cleentm manté-los fiéis (BELK, 1974).

As jovens entrevistadas realizam uma boa partauds sompras de roupa e calcados nas
lojas do bairro, devido a localizacdo proxima dasstesidéncias, o que lhes possibilita
economizar tempo e dinheiro de conducdo. Como psétes comerciais apresentam uma
boa variedade de lojas, as jovens acabam satisfazenas principais necessidades
localmente. Além disso, muitas das compras ocompem impulso, quando as jovens
passam em frente as lojas, durante seus trajetasoptrabalho, a escola ou creche dos
filhos, ou a ida ao supermercado, ao banco e &faan

“Nao vou nessas lojas Marisa, C&A. Vou mais naadajo bairro. Estou sem tempo,

e prefiro comprar aqui perto”(Entrevistada AB, Vila Nova Cachoeirinha)

“Compro aqui mesmo. No Bom Retiro é longe, é cHain.no Bras ha 2 anos, tem
muita gente. Aqui tem tudo que a gente quer. Teita haja. Compro jeans na Skala,
no calgaddo da rua Serra Dourada. Na Skala tem phemo e modelos que eu gosto,
tem novidades, boa qualidade e preco. E grandeja lo...) JA comprei na loja
Venucci. Compro também na Camelo e na Besni. N&o gdatoMarisa,

Pernambucanas, nem C&A"Entrevistada K, S&o Miguel Paulista)

Quando as jovens desejam maior variedade de pduigor outro lado, querem otimizar

0 orcamento, vao fazer compras em outros poélos e em shopping centers, na 25 de
mar¢o ou no Bras. Para compensar o tempo e o destieslocamento até essas &reas,
procuram realizar um volume maior de compras, indlu as necessidades de toda a
familia. Em geral, as idas ao Bras ou a 25 de magcgoorem uma vez ou duas vezes por

ano, principalmente no final do ano, quando elsg@#m do décimo terceiro salario.
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“As vezes vou no Bras. Quando junto dinheiro, ub@ ®ais, vou no Bras e compro
bastante roupa mesmo. Da Ultima vez, comprei cpira23 reais. La, é mais em
conta. E tem que ir com bastante dinheiro, porgastar condugéo pra comprar
uma calg¢a ndo da. O preco da conducdo da pra compuira calga.” (Entrevistada

O, Sdo Miguel Paulista)

“Na 25 de mar¢o, vamos muito. Ontem ja combinangos da préxima quarta feira,
porque tem varias festinhas de aniversario dasnga@s. As vezes, as meninas ficam
com preguica de ir e eu falo “gente, porque vod@s eomprar mais caro se la pode
comprar bem mais barato?”. A gente pega um Onibusndnha, vai pra 14, compra
tudo que tem pra comprar e vem embora feliz, caynmalno bolso ainda. (...) As
meninas me disseram que tem uma lojinha de beblafazer o enxoval do bebé.”

(Entrevistada GH, Vila Nova Cachoeirinha)

Ir aos shopping centers é um programa menos frégjidienque ir as compras nas lojas do
bairro. Nos shoppings, as jovens véo para passesperadicamente, para fazer compras,
visto que elas reconhecem que os precos sdo nmas édgumas jovens, porém, compram
algumas pecas de roupa, especialmente nas lojasdde como C&A, Besni, Renner,
Marisa e Pernambucanas, devido a facilidade deSesade loja e a variedade de produtos.
Ou, ainda, compram nas lojas de surfe e butiquesldoppings, quando acham promocgdes,

ofertas ou produtos diferenciados a precos “aceissiv

“Compro no centro de S&o Miguel. A Nossa Loja terdtaslindas, mas se vocé
procurar nas barracas vocé encontra mais em comarisa e C&A sdo mais caras.
No shopping é mais caro ainda. Ja comprei no Simgppatuapé, mas ndo vou mais.
Vou la passear. (....) Meu namorado comprou nol fade ano na Besni, tava na
promocao. Comprou uma bermuda por 20 reais, caea$ por 25 e regata por 12.”

(Entrevistada O, Sdo Miguel Paulista)

“VYou no shopping West Plaza, geralmente pra passtanar sorvete. N&o vou

frequente |4. Gosto da loja Centauro pra ténisdBdm lojas de surfe com ofertas.

141



Comprei ténis na loja de surfe, é da Rip Curl. Namtbro o nome da loja. Paguei

109 reais, ndo é caro, dura bastantéEntrevistada BC, Vila Nova Cachoeirinha)

No caso das moradoras do Capdo Redondo, a chegadhetdd facilitou o acesso aos

shopping centers proximos (SP Market, Interlagos, Bista e Fiesta), bem como a outro
pélo comercial da regido, situado no Largo Treme,Santo Amaro, onde a quantidade e
diversidade de lojas é maior .

“Em Santo Amaro, tem mais loja. Compro na AlegrizaeBesni. A Marisa tem preco
elevado. Tinha um cartdo e cancelei. Era mais tagrficou mais cara agora que
virou marca. No shopping, pra comprar roupa eu n&w.\WWou pra passear, ver

vitrine, ir no McDonald’s e Habib’s.{Entrevistada D, Capdo Redondo)

“Vou no Shopping Interlagos e SP Market. Acaba wemaiita coisa, tem muita loja
la. No Interlagos, gosto da C&A, da Renner gosdsténte, e outras lojas que nao

conheco o nome'(Entrevistada H, Cap&do Redondo)

Quanto as lojas de bairro, h4 diferencas de praferém cada pélo comercial, devido a
localizagéo das lojas. No Capado Redondo, as lojagsteiario preferidas séo: Jucara’s,
Fancy, Vermelha e Macedo’s. As lojas de calcadefefias sdo Macedo’s e Antunes.
Em Vila Nova Cachoeirinha, as mais citadas séojas tte surfe, como Krokodilu’s, Surf
Beach, Pressao Total e Versado Brasil. De calcadosaslojas Esperanca e Taka Taka. Em
Sao Miguel Paulista, também sao as lojas de ssrigreferidas: Tent Beach, Hot Spice,
Zuken e M Brasil. Outras lojas locais sdo tambémfepidas (Nossa Loja, Sindy,
Unimodas e Skala), havendo compras também nasdejasde (Besni e Pernambucanas).

De calcados, as preferidas sédo a Mundial e a Astune

Com relacdo a compra por catalogo, apenas uma jtasamexperiéncia, mas nao gostou,
porque a entrega ndo correspondeu ao pedido.
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“Revista que vende é da Hermes, que tem revendgdomamno as tias da minha
amiga. N&o é legal comprar em revistas, porque e um tamanho e vem outro.
Tive que vender pra minha tia, porque ndo gosteit@manho. E veio modelo

diferente.” ( Entrevistada J, Capdo Redondo)

Variedade de Estilos de Roupa

Como a compra de vestuario € um meio de disting@sopé e social, bem como de
singularizacdo e individualizacdo, a maioria das/efs realiza suas compras
simultaneamente em diversas lojas, visando a buscaovidades, novos langamentos e
variedade de estilos de roupas e calcados. A raaitas jovens afirma que compra nas
lojas onde acha roupas de que gosta, onde “sdfidermom as roupas”, ou seja, quando
encontra roupas com estilo diferenciado e a preessivel. Muitas delas desconhecem o
nome das lojas onde compraram, principalmente quaéid lojas pequenas de bairro ou de
shoppings, ou localizadas no Bras, ou, ainda, a2%ude marco.

“Compro pro meu filho bem mais que pra mim. A (dtincompra foi na
Pernambucanas. Mas compro em varias lojas. No calgadm uma loja de bebé.
Onde tem roupa de bebé legal eu compro. N&o gostom@rar é nas barracas. Ta
escrito “eu sou da barraca’. Também compreiBesnipo, aqui em Sao Miguel. As
roupas sédo lindas, vale a pena comprar. Compreimau filho. O enxoval dele fiz la.
(...) Na Nossa Loja tem bastante roupa com que geganidentifica. Mas tem outras
lojas. Passou, olhou, gostou, levou. (....) Goststdnte de roupa de surfe. Quando
era solteira, meu deus do céu, comprava bastante (&ntrevistada S, Sdo Miguel
Paulista)

Das lojas de rede localizadas em shoppings, arftefpela maioria das jovens é a C&A.
Em segundo lugar, a Besni € a mais citada. E, ereiterlugar, a Marisa, a Renner e a
Pernambucanas. Quanto & C&A, os principais motieatadados sdo: variedade de estilos

de roupa de moda, principalmente para mulherefrcas; facilidade de pagamento com
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cartdo e crediario; e percepcédo de “qualidade’relilidade das roupas. O ponto negativo

da C&A séo os precos, que sédo considerados altoscbmo a localizagdo em shoppings.

“Comprei blusinha na Besni, C&A e lojinhas pequengse ndo lembro o nome.
Gosto muito da C&A, pela facilidade de pagar comrtd@ e parcelado.”

(Entrevistada BC, Vila Nova Cachoeirinha)

“Ja& comprei roupa no shopping West Plaza. FomosaaRenner pra comprar roupa
social pra ele, camisa e calca. Na C&A compramosafisas poélo pra ele. Nos
fizemos pequena pesquisa. Compramos uma camisardeRe uma da C&A e ele
viu que a da C&A dura mais, assim, na lavagem ela anais. Demora bastante pra
ficar curta. JA comprei pra mim na C&A, sO blusayrque calca é aquele mesmo
problema que te falei. Até tem o tamanho |4, mando vocé vai ver é aquele
tamanho pequeno. Os pregcos da C&A e Renner, derpta mulher eu acho caro.
Eu prefiro mais lojinha de bairro, é mais acessiwels pessoas que moram naquela
regido. Shopping € pras pessoas que tem um pouguinhis de renda.”

(Entrevistada GH , Vila Nova Cachoeirinha)

“A roupa da C&A é tudo da moda. Tudo que t4 usaetks tém l4. Vocé pode
procurar tudo que vocé quiser la e vocé vai en@amiMas na Pernambucanas nao
tem muito coisa assim, ndo tem muita opcdo naaoddprei l& uma blusinha sem
alca, super bonitinha. Na Besni ja comprei sandalind uma loja mais de calgados,
ndo tem muita opcdo de roupa. Mas j4 comprei la Unoaa de frio pra mim, que
achei bonitinha. Tou pensando fazer o cartdo danBes(Entrevistada M, Séo

Miguel Paulista)
Ambiente da Loja e Atendimento
Vimos no referencial tedrico que o ambiente da Bja&omposto de trés dimensdes

principais, que influenciam a percepgdo do consamatmosfera, design e fatores sociais

(BAKER, 1986). A atmosfera refere-se as condicaesafetam os cinco sentidos humanos,
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como a temperatura da loja, a iluminacdo, o barudhmusica e o odor, entre outros. O
design da loja abrange caracteristicas que sdadskeente visuais, como o arranjo dos
mdveis, a arquitetura do local e as cores. Os dat@ociais da loja referem-se as

caracteristicas dos funcionarios e o atendimergoszdndedores e balconistas.

Quanto a atmosfera e o design das lojas, em geyghvens nao verbalizaram nenhuma
reacdo positiva nem negativa. O que mais chamargdi delas é a vitrine da loja, onde
elas param para examinar detalhadamente as roumprecos expostos. Além da vitrine,
os cabides e os modelos onde estdo expostas aasr@dp bastante observados e
manuseados. No entanto, se conscientemente as joéierreconhecem a presenga desses
elementos, cabe ressaltar a sua importancia paraar a atencdo e motivar a compra. As
lojas de surfe, por exemplo, tém uma atmosferargo@tem a praia, ondas e natureza, e
um design com elementos identificados com o mundem. Sobre isso, uma das jovens

comentou o seguinte:

“Comprei na loja que fica no mini shopping, na Aar&da Pinto, mas foi a primeira
vez. Ja conhecia, mas nunca tinha comprado |4. Apl®a cara dele ndo chama
muita atencdo. Se fizesse reforma, com essas duseshamam atencdo, acho que
chamaria a atencdo do publico. Por isso que nuirdaat me interessado de entrar |4.
Desta vez vi que tinha umas roupas, resolvi engracabei achando os vestidos.”
(Entrevistada GH, Vila Nova Cachoeirinha)

O atendimento feito pelos vendedores da loja tamb&astante valorizado pelas jovens e,
se for avaliado como inadequado, é um fator quévenaigumas a ndo entrarem mais na
loja. Principalmente quando o comportamento do @dadhumilha a compradora, o que ja

ocorreu em uma loja de surfe com algumas jovens.

“Tem lugares que a vendedora te olha de cima abaixes de te atender. Onde eu
sei que tem esse tipo de vendedora eu nem entriréokadilu’s, entrei, fui tratada
assim, e depois ndo entrei mais. A pessoa me mediw as coisas e ndo veio

atender. Ppercebi que elas véem atender se a pédseestindo marca, ou t4 bem
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vestida alguma coisa assim. Pessoas que elas pegeamém dinheiro, que véo

comprar.” (Entrevistada BC, Vila Nova Cachoeirinha)

Nas lojas de surfe, em geral, o atendimento é dersio ruim, pelo fato de que os
vendedores exercem pressdo sobre a compradora, d@éserem pouco atenciosos e
desorganizados. Se esse fato sdo impede a comppan®de algumas jovens, para outras
tal atendimento é bastante inibidor, afastandoasslojas. Outro aspecto valorizado é a
rapidez do atendimento e a auséncia de filas xa.cai

“Comprei uma vez na Zunken e ndo gostei. Vi o paggama roupa e quando fui
pagar o preco era outro. Achei que eles tavam eagdo a gente, ndo gostei.
Também ndo gosto porque as roupas la nao tém etigieepreco. Tem que ter preco
direitinho. Tem sempre de ficar perguntando, e &w gosto. A Besni ndo, € uma loja
mais organizada, tem o preco(Entrevistada M, Sdo Miguel Paulista)

“Tem vendedores que ndo olham na sua cara, dizeenngio tenho dinheiro pra
comprar. Foi na Sun Rocha, loja de surfe. A ventedomego a desfazer da gente.
Tem outras lojas que o vendedor fala “vamos entsamos dar uma olhadinha,
chegou variedades, t4 em liquidagéo”, e vai conard® com o cliente. Quando eu
vejo que ele ndao me atende bem, eu ja saio logdoecompro.” (Entrevistada J,
Capéao Redondo)

“A Sindy e a Nossa Loja sédo muita parecidas, paatiente. Gosto muito delas
porque vocé entra e fica & vontade pra escolheowpa. Nao fica o vendedor em
cima de vocé te pressionando. Vocé entra e esoalfue vocé quer, vai experimentar
a vontade. O que eu nao gosto é que sdo muito £hken fila para experimentar,
fila pra pagar. A Tent e a M Brasil, o ponto fradelas é que o vendedor fica em
cima e as roupas séo caras. Mas também vocé n&ddaas coisas sdo rapidas, e é

um conforto maior nessas lojas.(Entrevistada P, S&o Miguel Paulista)
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VIIl. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa, de carater exploratdrio, objetivwupreender o comportamento de compra
de vestuario de moda pelos jovens de baixa repdaentes em trés bairros periféricos da
cidade de Séo Paulo (Capdo Redondo, Vila Nova Caafizeeie Sado Miguel Paulista). A
perspectiva de analise utilizada foi a do intemsisimo simbdlico, que procura identificar
os significados simbdlicos, de natureza sdcio-callfuyjue estdo subjacentes as escolhas e
ao uso das marcas e dos produtos de consumo. Adoteg@a utilizada baseou-se em
entrevistas em profundidade e amostra de 30 jovetiseres, de 18 a 24 anos, casadas e
solteiras, com renda familiar mensal entre 3 elarisa minimos. Além disso, realizou-se
uma simulacdo de compra, com a pesquisadora entted®$ 50,00 (cinglienta reais) para
cada jovem e acompanhando a visita a uma loja tédaopor elas e verificando seu

comportamento de compra na loja.

A primeira parte da analise dos resultados busacacterizar as condi¢Bes de vida destas
jovens e seus projetos de vida. Assim, verificogigg como a maioria das jovens de baixa
renda, elas assumem, precocemente, tarefas pra@iasgla adulta, como a entrada no
mercado de trabalho, o sustento pessoal, 0 casamer# constituicdo de familia. Muitas
casaram cedo, com 18 ou 19 anos, outras ficaravidgsdaos 14 anos e tém filhos de 8 ou
9 anos. A maioria delas tem uma rotina caractesizpdla sobrecarga de tarefas e
responsabilidades. Devido as dificuldades cotidiarasas jovens se apdiam nas relacdes
sociais e familiares para articular um sistemajddaamutua, fazendo da reciprocidade o
principio estruturante da vida social. Como exemgikiste o habito de emprestar ou pedir
emprestado roupas e maquiagem para as amigas entggrrevelando a solidariedade
entre elas. Desenvolver a sociabilidade é um valportante para as jovens entrevistadas,
e a melhor ocasido é o final de semana, periodguenprocuram rever amigos e familiares,
seja por meio de visitas, passeios em conjuntagddaladas ou barzinhos com os amigos.
Devido as limitac6es de renda, as jovens procudmirastrar 0 orcamento doméstico, mas
0s gastos com os filhos tém lugar de destaque eraruia de compras. No entanto, as
compras para si mesma também s&o consideradas, Segldente as compras de roupa,

calcados, perfume ou maquiagem. Quanto aos pro@¢osvida, 0 casamento e a
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maternidade sdo o primeiro sonho das jovens. Paréngdo e 0 momento de realizar esse

sonho varia segundo os interesses, as experi@amsircunstancias.

Na segunda parte da andlise, procurou-se compreeasglesignificados simbdlicos
associados ao consumo de vestuario de moda. \berifie que o uso de roupas, cal¢ados,
acessorios, bijuterias, maquiagens e perfumesra,gsjovens, um meio de afirmacao da
identidade e de atribuicdo de significado ao muradsi, mesma e a sua histéria de vida.
Cada jovem objetiva ampliar seu sentido de si, cotapdo-se de modo consistente com
seu autoconceito, ou seja, preferem as marcasstigavi® que tém uma imagem similar ao
modo como elas percebem a si proprias ou comoarigst de ser percebidas pelos outros.
Na escolha das roupas e dos cal¢ados, as joverashasdiferenciacéo, a singularidade e a
distincdo social. Além disso, 0 “estar na moda’sarw que “todo mundo esta usando”
permite alcancar o sentimento de inclusdo e penemto a0 seu grupo social e ao
segmento jovem mais amplo. Elas também expresdamca da beleza, que esta associada
a roupa que valoriza o corpo. Para elas, o corpovestuario sdo importantes armas de
sedugdo, visando chamar a ateng&o sobre si, s@bjta como bonita e de bom gosto e
competir com as outras mulheres. Elas tém a cofwide que as roupas, principalmente as

de marca, tém o poder de atrair a atencao dos lomen

A maioria das jovens destacaram a influéncia do&es, noivos, namorados ou irmaos na
maneira de se vestir, sendo o ciime deles um iamperfator a ser considerado nas suas
escolhas de vestuario. Os homens, em geral, ndangague o corpo da mulher fique

exposto por meio de decotes ou roupas curtas ¢adpsr As jovens, no entanto, tentam,
sempre que possivel, se vestir de acordo com s&o gessoal, escolhendo a roupa que
combina com elas, de modo a se sentirem bem congsigsmas. Em geral, o

comportamento das jovens revela uma aceitacaoiaparctotal, da regra moral vigente

no seu ambiente social, regra que é internalizadarago do processo de socializacdo das
meninas desde pequenas. Além disso, jovens en#aeass escolhnem as roupas que vao
vestir segundo sua interpreta¢@o dos codigos déutamr de vestuario predominantes nos

ambientes sociais que freqlientam, denotando a basaeeitacéo e integra¢éo social.
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Na terceira parte, procurou-se analisar como ea@ecisao de compra de vestuario pelas
jovens de baixa renda, destacando as motivacOesiitésos de escolha, as formas de
pagamento, as marcas de moda preferidas, os oheimdormacéao utilizados e os rituais
de beleza quotidianos. Embora a decisdo das jodersaixa renda seja, muitas vezes,
orientada por preco, elas discriminam claramentenacas com beneficio funcional de
durabilidade e, também, com valor simbdélico, pagamais caro por elas. As marcas de
baixo preco sdo escolhas circunstanciais, dependdaddisponibilidade financeira do
momento, ou para uso em situacdes de menor expagicél. A maioria das jovens revela
que a compra de vestuario € uma atividade prazetosahabito freqliente e de alto
envolvimento. Por isso, as jovens demonstram bi@sexperiéncia e conhecimento em
relacdo as marcas, as lojas e aos tipos de raqueasvalem a pena comprar”. Algumas
jovens expressam o seu “fascinio” por algum iteraeftuario como sandalias, calcas jeans,
blusinhas ou brincos. Esse tipo de comportamesta b compras por impulso e, em
alguns casos, a dividas excessivas no cartdo déocrd compra por impulso acontece
quando a jovem, ao passar por uma loja, vé uma ¢egeestuario que é do seu gosto e
considera o pre¢o “razoavel’ ou “muito barato”. pmocdes e descontos oferecidos
pelas lojas exercem forte atracdo e motivam a carppr impulso. Algumas vezes, a

compra por impulso ndo é bem sucedida, ocorreratcependimento.

Ha também as compras que sdo planejadas, motiyatdasm acontecimento especial e
néo-rotineiro, como festa, casamento, formaturanigeesarios. Para estas ocasifes, a
maioria das jovens procura se vestir com uma roupa e que seja condizente com a
situacdo social, sobre a qual desenvolvem expeasatjuanto ao estilo de vestuario mais
apropriado. As compras de vestuario sdo feitasséa \iom dinheiro, ou parceladas no
cartdo de crédito ou de lojas. Mas h& uma condeiépor parte da maioria das jovens
entrevistadas, de que o cartdo possibilita a pdedaontrole e o aumento dos gastos, apesar

de facilitar as compras.
A compra de vestuério, incluindo calcados e acess@m geral, requer tempo e atencéo a

inumeros pequenos detalhes das pegas de roupa; tpmale tecido, cores, desenhos,

estampas, brilhos, “pedrinhas”, botbes, lacos, dahapregas, tipos de fechos, bolsos,
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costuras, decotes, comprimentos e tamanhos. Ramrtamats escolhas, percebe-se a
individualidade de cada jovem, visto que cada wna $eus proprios critérios de deciséo,
que resulta de uma combinacdo Unica, mas naodoadiversos elementos inerentes as
pecas de roupa. As jovens também consideram ostasp#mbolicos, como a adequagéo
ao ambiente social em que a roupa vai ser usagt@uode diferenciagdo e singularidade da
roupa; a adequacao ao gosto do marido e ao padr@ do seu grupo social; e, também,

se a roupa esta “na moda”, ou seja, esta na vitidsdojas, na propaganda, na televisdo e
“todo mundo esta usando”. Como efeito final, aval&e a roupa “combina” com a imagem

que tém de si mesmas, ou seja, 0 seu autocon€sitoadicdo a todos estes aspectos,
consideram a marca, o preco e a forma de pagamidétdambém fatores comuns que

orientam as escolhas dessas jovens, relativos @@&esmue o sistema da moda torna
disponivel em cada época, como os estilos, as,@ieutros fatores influenciadores séo
de natureza social e referem-se as relacdes deogé&tesenvolvidas de acordo com os
valores sociais e as expectativas de papéis cathpdds pelos grupos de referéncia das
jovens. Portanto, a interiorizacdo de valores, etgbwas, escolhas e preferéncias séo

decorrentes dos processos de socializacdo prim&gaundaria das jovens.

Quanto a roupas e calcados de marca, todas asjagetompram e usam, com maior ou
menor freqiiéncia. A maioria considera que valer@apEgar mais caro por isso. Porém,
devido ao seu alto preco, compram poucas pecameamanor freqiéncia. Algumas usam
as roupas de marca em ocasides especiais, enquard@a a dia usam as roupas mais
baratas, sem marca ou de marcas menos conhecldamas sdo mais sensiveis a prego e
guestionam o valor cobrado versus o beneficio obtioim 0 uso da marca. Quanto aos
maridos e namorados, estes habitualmente comprapasode marcas, com preferéncia
pelas marcas internacionais de surfe ou futebofugificativa para essa preferéncia
também se apdia no aspecto da qualidade e dueaglidlas roupas. Quanto aos
significados simbdlicos do uso das marcas, segumdpercepcdo das jovens, elas
consideram que os rapazes buscam a afirmacdo dadafte, bem como a exibigdo de
poder econémico, o que Ihes possibilita conquiasamulheres, obter reconhecimento de
seus amigos e, em alguns caso, obter emprego. Ciia®reupas sdo caras, em geral, eles

economizam dinheiro ao longo do ano para fazeretompras de roupa no final do ano. O
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relato de uma jovem revelou como a roupa de mamgeidna como um classificador e
marcador social, distinguindo os “meninos trabatihes’ dos “maloqueiros”, aqueles que

“ganham dinheiro facil”, ou seja, vivem na margidatie.

Quanto aos meios utilizados pelas jovens parafeariarem sobre moda, os mais citados
foram as novelas e as propagandas na televisdoctem os catalogos e as vitrines das
lojas. Algumas jovens, que tém computador em cgsesquisam e se informam sobre
moda na internet. A maioria das jovens usa maqumiatgz o cabelo e as unhas, bem como
usa perfume. Essas préaticas sado freqlientes e ewatdd importantes para alcancar e
manter a aparéncia desejada. Quanto a bijuteriawgiaria das jovens diz que usa com
frequéncia. Algumas ndo saem de casa sem as laigjteomo brincos e colares, elementos

que consideram fazer parte de sua identidade.

Na quarta parte, foram analisados 0s aspectoentésra localizacdo da loja, variedade de
produtos, ambiente da loja e interacdo com os imds. A analise procurou refletir sobre
0 modo como estes fatores influenciam a escolHajda a decisdo de compra. O que se
verifica é que as jovens entrevistadas realizam bo@aparte de suas compras de roupa e
calcados nas lojas do bairro, devido a localizagéaima de suas residéncias, o que lhes
possibilita economizar tempo e dinheiro de condug@omo estes poélos comerciais
apresentam uma boa variedade de lojas, as jovatmmcsatisfazendo suas principais
necessidades localmente. Quando as jovens dese#on variedade de produtos ou, por
outro lado, querem otimizar o orcamento, vao fapenpras em outros pélos comerciais,

em shopping centers, na 25 de marco ou no Brés.

Ir aos shopping centers é um programa menos frégidlenque ir as compras nas lojas do
bairro. Nos shoppings, as jovens vao para passeasperadicamente, para fazer compras,
visto que elas reconhecem que os precos sédo mas édgumas jovens, porém, compram
algumas pecas de roupa, especialmente nas lojasdde como C&A, Besni, Renner,
Marisa e Pernambucanas, devido a facilidade deSesade loja e a variedade de produtos.
a maioria das jovens realiza suas compras simaltagete em diversas lojas, visando a

busca de novidades, novos lancamentos e variedadstidos de roupas e calcados. A
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maioria das jovens afirma que compra nas lojas awctie roupas de que gosta, onde “se
identifica com as roupas”, ou seja, quando encomugpas com estilo diferenciado e a
preco acessivel. Das lojas de rede localizadasheppmgs, a preferida pela maioria das
jovens é a C&A. Em segundo lugar, a Besni é a midai E, em terceiro lugar, a Marisa,
a Renner e a Pernambucanas. Quanto a atmosferaségo das lojas, o que mais chama a
atencao das jovens é a vitrine da loja, onde eaanp para examinar detalhadamente as
roupas e os precos expostos. Além da vitrine, belea e os modelos onde estdo expostas
as roupas sao bastante observados e manuseadesd®nanto feito pelos vendedores da
loja também ¢é bastante valorizado pelas jovene &rsavaliado como inadequado, € um
fator que motiva algumas a ndo entrarem mais na. IBfincipalmente quando o
comportamento do vendedor humilha a compradoraggaocorreu em uma loja de surfe
com algumas jovens. Outro aspecto valorizado @idea do atendimento e a auséncia de

filas no caixa.

Quantos aos limites dessa pesquisa, por ser deerccasloratorio, ndo é possivel fazer
generalizacdes para a populac@o pesquisada. A ohedm utilizada, mesmo que adequada
aos objetivos da pesquisa, pode ser enriquecidacttras técnicas, como discussdo em
grupo e técnicas projetivas, que permitam idemtifioutros significados simbdlicos néo
verbalizados. E também as técnicas de cunho efimgréom imersdes em campo mais
demoradas, que permitam um maior desvendamente tiggtde questdo. A pesquisa, no
entanto, pode contribuir para levantar outras @esse algumas hipéteses, que poderdo
orientar outras pesquisas, de natureza tanto dmiivdi quanto qualitativa, na area do

comportamento do consumidor de baixa renda.

Para os gestores das empresas varejistas, osadesutia pesquisa podem ser utilizados
para apoiar decisGes estratégicas quanto a log@dizde loja, sortimento de produtos,
estratégia de precos, ambiente de loja e atendim&ats estratégias, desenvolvidas com
foco neste segmento da populacéo de baixa renddenpcontribuir para explorar novas
oportunidades neste mercado, que apresenta sa@iiificpotencial de expansdo nos

préoximos anos.
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Anexo1l - ROTEIRO PARA AS ENTREVISTAS

Vocé é casada? Tem filhos? Trabalha? Mora comie8 pa

Héa quanto tempo vocé mora aqui no bairro? Vocégisimorar no bairro?

Vocé poderia me contar como e quando foi a Ultiorapgra de roupa para vocé?

Como vocé se veste no dia a dia?

Como vocé se veste para trabalhar?

Como vocé se veste no final de semana?

Vocé costuma sair nos finais de semana?

Como vocé se veste quando vai a uma festa?

Que marcas de roupa, sapato e ténis vocé prefese@ Barido/namorado?

10 Que preco vocé costuma pagar pelas roupas (blygialta jeans, sandalia etc)?

11.Vocé costuma comprar roupa sozinha ou acompanlexamigas, méae ou
marido/namorado?

12.Depois que casou, vocé mudou sua maneira de $e\esisadas)

13.Quantas vezes por ano vocé compra roupa para f#ogéfa seu marido e filhos?

14.Em que lojas vocé costuma comprar roupa para v&cpara seus filhos e marido?

15.Em que lojas vocé costuma comprar sapatos?

16.Vocé costuma comprar roupa nas lojas de surfe?

17.Vocé costuma ir aos Shoppings para comprar roupa?

18.Vocé costuma fazer compras no Bras, Bom Retiro quan@5 de margo ou outro
local fora do bairro?

19.Costuma comprar em camelds ou barracas de rua?

20.Como vocé se informa sobre a moda que esta seasand

21.Vocé usa bijuteria?

22.Vocé costuma se maquiar?

23.Vocé costuma ir ao saldo/cabeleireiro? Vocé pirdakelo e as unhas?

24.Vocé pretende fazer plastica ou fazer dieta?

25.Vocé pretende trabalhar? (para as que nao trabplham

26.Vocé pretende voltar a estudar?

27.Vocé pretende se casar? (para as solteiras)

28.Vocé pretende ter filhos/ mais filhos?

29.Fale do seu marido. Ele tem que idade e onde raBdpara as casadas)

CENoOTARWDE

ROTEIRO PARA OBSERVAGCAO NA VISITA A LOJAS

A entrevistada escolhe a loja que deseja visifarréeebe R$ 50,00 para fazer uma
compra de roupa para ela mesma. Os comportamdrgesvados foram os seguintes:
Como entra na loja?

Olha vitrine? O que observa na vitrine?

Fala com os vendedores? O que acha dos vendedores?

Como pesquisa e escolhe as roupas?

Observa o preco das pecas? Como paga a compra?

Que percurso realiza dentro da loja?

Experimenta a roupa? Quantas roupas experimenta?

Do que mais gostou da loja e das roupas que viu?

Comprou uma roupa? O que motivou a comprar?
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