UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DOMESTICAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CONSUMO COTIDIANO E
DESENVOLVIMENTO SOCIAL

RITA DE CASSIA NUNES

ROUPA PREDILETA X ROUPA ENCOSTADA: INVESTIGACAO SOBRE
EMOCOES E O CICLO DE VIDA DAS ROUPAS NA CULTURA
CONSUMISTA

RECIFE
2017



RITA DE CASSIA NUNES

ROUPA PREDILETA X ROUPA ENCOSTADA: INVESTIGACAO SOBRE
EMOCOES E O CICLO DE VIDA DAS ROUPAS NA CULTURA

CONSUMISTA
Dissertacao apresentada ao
programa de Pds-Graduacdo em
Consumo, Cotidiano e
Desenvolvimento Social, da

Universidade Federal Rural de
Pernambuco como parte dos
requisitos para obtencéo do titulo de
mestra, sob a orientagcdo da Prof?
Dra. Maria Alice Vasconcelos Rocha.

RECIFE

2017



Dados Internacionais de Catalogacdo na Publicacao (CIP)
Sistema Integrado de Bibliotecas da UFRPE
Biblioteca Central, Recife-PE, Brasil

NO72r

Nunes, Rita de Cassia

Roupa predileta x roupa encostada: investigacéo sobre
emocdes e o ciclo de vida das roupas na cultura consumista / Rita
de Céassia Nunes. -- 2017.

145f1.

Orientadora: Maria Alice Vasconcelos Rocha.

Dissertacdo (Mestrado) — Universidade Federal Rural de
Pernambuco, Programa de Pés-Graduagdo em Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social, Recife, 2017.

Inclui referéncias e apéndice(s).

1. Cultura consumista 2. Roupa predileta 3. Vestuario 4. Moda
I. Rocha, Maria Alice Vasconcelos, orient. Il. Titulo

CDD 640




RITA DE CASSIA NUNES

ROUPA PREDILETA X ROUPA ENCOSTADA: INVESTIGACAO SOBRE
EMOCOES E O CICLO DE VIDA DAS ROUPAS NA CULTURA
CONSUMISTA

APROVADA EM 10/02/2017

BANCA EXAMINADORA

Profa Dr2 Maria Alice Vasconcelos Rocha
Departamento de Ciéncias Domésticas - UFRPE
Presidente

Prof°Dr® Romilson Marques Cabral
Departamento de Administragdo— UFRPE
Examinador Interno

Profa Dr2 Maria Iraé de Souza Corréa
Departamento de Administragdo — UFRPE
Examinador Externo

Prof2 Dra2 Andrea Barbosa Camargo
Departamento de Design / Campus Agreste — UFPE
Examinador Externo



A Bernardo, por ter sido meu
companheiro, incentivador,
advogado, corretor, psicélogo, amigo
e enxugador de lagrimas. Amo voce.



AGRADECIMENTOS

Quando se nasce mulher, filha de mée solteira, rodeada por irméos (homens) e
no seio de uma sociedade machista, a vida jA comeca com sabor de desafios.
Lutar para superar os percal¢cos sociais, culturais e econdémicos que fizeram e
fazem parte das nossas historias é a rotina. Nessa rotina, desde cedo minha méae
me ensinou que o Unico caminho possivel para nés, pobres, era o estudo. Desde
cedo ela ndo mediu esforcos em garantir para mim e para 0s meus irmaos a

melhor educacéo (publica) possivel e eu sou muito grata por isso.

Nessa trajetdria, eu acredito ter sido premiada. Desde 0s primeiros anos
escolares encontrei pessoas comprometidas em colaborar para a minha
educacao formal e ndo formal e todas contribuiram para que eu desenvolvesse
um senso de comprometimento e seriedade com os estudos, assim como, para
que eu chegasse até aqui. Ingressar, cursar e finalizar o mestrado foi um grande
desafio, e a0 mesmo tempo uma chance de crescer como ser humano. Durante
esses dois anos tive a oportunidade de conhecer formas diferentes de ver o
mundo, pude rever meus valores e me reinventar. Cresci profissionalmente, mas

também e, principalmente, como pessoa.

Gostaria de agradecer ao Programa de Pés-Graduacdo em Consumo, Cotidiano
e Desenvolvimento Social, a UFRPE, a CAPES e a Professora Dr2 Maria Alice
Vasconcelos Rocha, por terem me acolhido e tornado possivel a realizagédo deste

mestrado.

Chegar até aqui s6 foi possivel gracas a ajuda de muita gente. Gostaria de
agradecer muito, muito, muito aos meus irmaos, amigos e professores e
desconhecidos que me incentivaram, me empurraram para frente e me
estenderam as maos nos momentos dificeis. Gostaria de agradecer as mulheres
que participaram da pesquisa. Muito obrigada por terem dedicado tempo para a

entrevista e por terem dividido suas historias e intimidades comigo.

Hoje eu s6 consigo agradecer a todos que participaram nesta jornada e ficar em

paz comigo, tendo a certeza de que eu fiz o meu melhor.



Todas as vitorias ocultam uma abdicagéo.

Simone de Beauvoir



RESUMO

Esta pesquisa tem carater interdisciplinar, apoiando-se principalmente nas areas
de design, da moda, das ciéncias sociais e da antropologia, no sentido de
amplificar a compreensdo do processo significativo do consumo de vestuario-
moda. Objetivou-se compreender como o consumo de vestuario-moda esta
associado as experiéncias emocionais, compreendendo as emoc¢des a partir das
lentes da antropologia das emocdes (KOURY, 2006). Utilizamos as categorias
de roupa predileta e encostada (ROCHA, 2009) para investigarmos as emocdes
associadas e evocadas através do vestuario-moda. Para tal, definiu-se um
corpus formado por mulheres entre 35-44 anos, residentes na cidade do Recife
e que se percebessem como consumidoras ativas/interessadas em moda.
Desenvolveu-se uma pesquisa qualitativa, com entrevistas em profundidade e
observacdo participante com dez mulheres, resultando em narrativas que
expunham a complexidade dos fenbmenos da moda e do consumo, e mais
ainda, a ideia de que o consumo de vestuario-moda esta estritamente
relacionado as experiéncias emocionais. A evoca¢do de uma memoria, uma
emocao, a criacdo de uma identidade ou quaisquer outras emocdes, sao
resultados direto do consumo de vestuario-moda e, ao mesmo tempo, refletem

aspectos culturais arraigados na nossa constituicao social.

Palavras-chave: Vestuario-moda, cultura consumista, roupa-predileta, roupa-

encostada, emocdes.



ABSTRACT

This research has an interdisciplinary character, being based mainly in the areas of
design, fashion, social sciences and anthropology, in order to amplify the
understanding of the significant process of consumption of clothing-fashion. The
objective of this study was to understand how fashion-clothing consumption is
associated with emotional experiences, including emotions from the lenses of
anthropology of emotions (KOURY, 2006). We use the categories of favorite and
lean clothing (ROCHA, 2009) to investigate the emotions associated and evoked
through clothing-fashion. For that, a corpus was defined as women between 35-44
years of age, living in the city of Recife and perceiving themselves as active
consumers / interested in fashion. A qualitative research was developed with in-
depth interviews and participant observation with ten women, resulting in narratives
that exposed the complexity of fashion and consumption phenomena, and even
more, the idea that the consumption of clothing-fashion is strictly related the
emotional experiences. The evocation of a memory, an emotion, the creation of an
identity or any other emotions, are direct results of the consumption of clothing-
fashion and, at the same time, reflect cultural aspects rooted in our social

constitution.

Keywords: fashion-clothing, consumer culture, favorite clothes, clothes-leaning,

emotions.
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1. PROJETO DE PESQUISA

1.1. Problematizacéao

Desde os tempos mais remotos 0s objetos, em especial os que compdem
0 vestuario, ultrapassam a objetividade de suas fun¢des. A humanidade, desde
os primérdios, desenvolveu praticas de uso de vestuario, aderecos, pinturas e
ornamentos corporais que desafiam a logica da sua utilidade prética, fazendo-
nos concordar com a existéncia de func¢des simbdlicas, relacionadas aos

contextos historicos, culturais e econémicos existentes (FLUGEL,1966).

Das estdrias que contam sobre a apropriacdo da pele dos animais
abatidos nas cacadas pré-histdricas as mais recentes colecdes de alta costura,
ha uma producédo material e subjetiva — de significacdo - que ilustra a visdo de
Marx e Engels ([1845] 2002) sobre a consciéncia da existéncia humana estar
vinculada a sua capacidade de producdo material. Na teoria marxista a
diferenciacdo entre os homens e os animais se da pela habilidade dos seres
humanos de “produzir os seus meios de vida”. Os autores pontuam que “a
producdo de ideias, de representacdes e da consciéncia, esta, em principio,
diretamente ligada & atividade material dos homens. E a linguagem da vida real”
(MARX; ENGELS, [1845] 2002, p.25). Eles sdo enfaticos ao relacionarem as
representacdes, ideias e pensamentos como “emanacido direta do

comportamento material”.

Quando contextualizada no cenario contemporaneo de producédo e
consumo, a perspectiva marxista, apesar de ter sido alvo de variadas criticas e
releituras por uma infinidade de académicos, ndo deixa de traduzir um cenario
real. O modo como temos pensado e criado a nossa existéncia e socializacao
decorre diretamente da capacidade de producédo material e também de consumo
da sociedade contemporanea — que ndo deixa de ser uma producdo material,
mas de nivel individual. Essa dimensdo do consumo como campo de acao
individual tem influenciado e sofrido influéncia direta do modelo capitalista. A
l6gica da apropriagdo e lucratividade do mercado tem moldado o sistema de
producgédo e, consequentemente, o de consumo, com suas narrativas publicitarias

de constante estimulo ao consumo, como aponta Bauman (2008).

Dentre as variadas abordagens teoricas que tratam do consumo como
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objeto analitico, Barbosa (2004) chama a atencao para a denominacdo que se
estabelece entre os conceitos de sociedade e cultura de consumo. Segundo
suas andlises, uma sociedade de consumo pode existir sem uma cultura de
consumo, uma vez que existem sociedades, como a indiana, em que existem
diferentes formas de demarcacdo e reproducdo social que ndo através do

consumao.

Bauman (2008), por sua vez, nos indica que vivemos em uma “sociedade
de consumidores”, uma vez que, o ato de consumir apresenta-se como um
arranjo social que faz dos desejos, anseios e vontades humanas uma forca
propulsora e operativa da sociedade e que garante a reproducédo sistémica, a
integracdo e estratificacdo social e de formacao identitaria de individuos e
grupos. Ele aponta ainda que o consumo € uma caracteristica e uma ocupacao
dos seres humanos como individuos, jA& o consumismo € um atributo de
sociedade que chega quando o consumo assume o papel chave de formacéo e

manutenc¢ao da sociedade.

No angulo visto pelo autor, no contexto contemporaneo, 0 consumo
tornou-se a mola propulsora que opera a condicdo dos sujeitos, definindo seus
papéis sociais e identitarios. Nesse cendario cultural, existe uma forca coercitiva
que implica na transformacgao dos sujeitos em consumidores. “Numa sociedade
de consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um
consumidor por vocagao” (BAUMAN, 2008, p.73), nessa perspectiva, Bauman
(2008) defende a contemporaneidade como a manifestacdo da cultura

consumista.

No contexto brasileiro, historicamente pensado, a apropriacéo de bens e
recursos, como a terra, possibilitou a uma pequena parcela de senhores pater-
familias que Viana (1955) retrata, uma situacdo de poder e status que retira de
tantos outros sujeitos a possibilidade de sua manutencéo e auto reproducao. O
retrato que Viana (1955) desenvolve nos da uma nocdo do surgimento, no
contexto brasileiro, de uma estratificagdo social que delimita e marca o
posicionamento dos sujeitos sociais, assim como, a nogdo de classes sociais

dominantes detentoras dos meios de producéao.

Desse modo, para a compreensao da sociedade brasileira capitalista e do
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fendbmeno do consumo em seu contexto, podemos definir a existéncia de classes
socioecon6micas como consequéncia das relacdes estabelecidas relativamente,
ao modo de apropriagdo dos excedentes, de producdo de bens e da sua
comercializacdo. Nesse sentido, a configuracdo social, econémica, politica e
cultural da sociedade brasileira, na contemporaneidade, ndo podem ser
pensadas dissociadas do esclarecimento sobre o processo histérico que
registrou o apossamento, de forma desigual, de recursos e direitos dos sujeitos
sociais. Uma segregacdo, que sO poderia nos impulsionar para uma sociedade
de classes, em que alguns sujeitos sociais possuem uma acumulacao histérica

de capitais, enquanto outros ndo os possuem (SOUZA, 2010).

Nessa perspectiva, a cultura de consumo a que Barbosa (2004) se refere,
e que Bauman (2008) trata como cultura do consumismo, encontra eco no Brasil,
dado que o acesso a bens de consumo exerce um importante papel na
demarcacdo dos sujeitos sociais. Assim, o consumo de bens e servicos,
atividade indispensavel para a manutencdo material da vida, assume na visdo
contemporanea de livre-mercado, a funcao de justificar, legitimar e mobilizar os
individuos para a adesé@o do modo capitalista de viver, ou seja, a uma adesao a

cultura de consumo ou do consumismo, como indica Bauman (2008).

Desse modo, conflitos entre o proletariado explorado e seus patrbées
burgueses ja ndo encontram mais fortemente eco. Para além de bater de frente
com o sistema, consideravel parcela dos sujeitos sociais esta empenhada (ou
ludibriada) em superar-se e encontrar melhores condi¢oes de vida “por esforgos
préprios”, através das narrativas da cultura consumista. A contemporaneidade é
marcada por uma eterna busca de felicidades, que encontra nas narrativas de

consumo espaco para seu desenvolvimento (LIPOVETSKY, 2009).

Adicionalmente, este cenario brasileiro de cultura de consumismo
encontra nas narrativas do sistema de moda uma fonte de validacdo e
alimentacéo. E justamente através da manipulacio dos simbolos que prometem
felicidade, satisfacdo e expressdo maxima da individualidade, entre outros, que
o consumo ganha a fungdo de propagar a dimensdo simbolica dos bens e
servigos produzidos e consumidos, gerando modas (DOUGLAS, ISHERWOOQOD;
MCCRACKEN, 2003).
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Lipovetsky (2009) coloca que a moda existe como produto de um contexto
histérico ocidental especifico, afirmando que “a moda bem é filha do capitalismo”.
Historicamente o fendbmeno da moda esteve associado a uma luta simbdlica de
classes (SIMMEL, [1905] 2008; VEBLEN, [1899] 1983). Na contemporaneidade,
por mais interpretacdes e analises ja desenvolvidas sobre o tema, a relacéo entre
moda, consumo e luta de classes continua encontrando respaldo na realidade,
uma vez que somos uma sociedade estratificada social e economicamente.
Sobre a relacdo da moda com a questdo das classes sociais, Simmel ([1905]
2008) contribui significativamente conceituando a moda como “produto da
divisdo de classes” e atribuindo a ela, a fungao de “unir e diferenciar” sujeitos

sociais.

O casamento entre os fendmenos do consumo e da moda tem
impulsionado uma série de desdobramentos nas esferas da vida coletiva e
privada da contemporaneidade. Lipovetsky (2009) reflete e pontua que a
economia de consumo foi reorganizada a partir da ordem burocratico-estética,
que sistematiza a sociedade de consumo em funcdo da seducdo e da
obsolescéncia. Como resultado, temos visto a cultura do consumismo alicergar-
se no inconsciente coletivo causando, em consequéncia, uma série de efeitos na
saude financeira e psicolégica dos sujeitos contemporaneos. De acordo com
Galen V. Bodenhausen?, da Universidade de Northwestern, pessoas altamente
envolvidas com valores materiais, de riqgueza e status, tendem a desenvolver
quadros de depressédo e ansiedade mais facilmente, além de comportamentos

individualistas e pouco sociaveis.

Além desse viés contraditério que a sociedade de consumismo guarda, é
possivel visualizarmos também contradicdes quando problematizamos o papel
dos bens nesse contexto. Como sugere Lipovetsky (2009), € na triade do
efémero, da seducdo e da diferenciacdo marginal que os bens tém sido
produzidos e comercializados. Esse modelo, nos leva, incontestavelmente, a um
cenario em que os bens perdem valor estético e funcional rapidamente,
tornando-se obsoletos (KAZAZIAN, 2005), e é justamente nessa légica da

obsolescéncia que o sistema de moda tem gerido as rela¢des entre as roupas e

1 Disponivel em <http://goo.gl/Skx4ZF> Acesso em 13 novembro 2015.


http://goo.gl/Skx4ZF

17

0S consumidores.

Por outro lado, estudos que passeiam entre as areas da antropologia e do
design, nos mostram que os bens, quando pensados no contexto de consumo
(uso), podem ultrapassar os ditames do mercado, assumindo papéis mais
complexos do que os sugeridos pelos sistemas de publicidade e da moda
(MILLER, 2013). Os bens s&o necessarios para dar visibilidade e estabilidade as
categorias e principios culturais e que funcionam também como acessorios para
que exergcamos a “faculdade humana de criar” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006,
p.108; MCCRACKEN, 2003). Representando a perspectiva do design, Norman
(2008), sugere que os produtos (bens em nossa percepc¢ao), podem alcancar o
nivel reflexivo das emocdes humanas. Estagio em que as experiéncias de uso e
interacdo entre o bem e o usuario sdo as responsaveis em determinar o lugar

dos bens na vida do sujeito.

Desse modo, parece-nos que ha um movimento contraditorio que
influencia diretamente a locacao e o significado dos bens na vida dos sujeitos
contemporaneos. Se por um lado, como sugere Lipovetsky (2009), sédo
produzidos e consumidos na triade do efémero, da seducéo e da diferenciacao
marginal, por outro lado, vemos que quando pensados na perspectiva do uso
cotidiano, os bens podem constituir complexos conjuntos de significados para os
sujeitos sociais, alcancando em alguns casos, um estagio de preferéncia em
detrimento dos outros, um estado de predilecdo (ROCHA, 2009, p.65). Ou

diametralmente oposto, um estado de encostamento, de abandono ou rejeicéo.

Rocha (2009, p.71) sugere que o conceito de favoritismo constitui um
construto complexo, onde a “predilecdo pode ser explicada por dimensdes de
identidade, de conforto, de emocgao e usabilidade” e complementa, “a escolha de
uma peca como a sua roupa predileta é algo a ser seriamente considerado, tanto
no sentido da sua carga emocional quanto em termos de usabilidade”. Para a
autora, a predilegdo é percebida no sentido de “mais usada”. Sua analise
contribui no sentido de apontar, a partir das contribuicées do design emocional
de Norman (2008) e dos “indicadores de consumo para vestuario-moda”
(ROCHA, 2009), que no contexto brasileiro a preferéncia por determinadas

roupas € direcionada pela carga socioeconémica.
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Em adicdo a compreensdo do consumo como um campo de busca e
diferenciacao social (VEBLEN, [1899] 1987; SIMMEL, [1905] 2008) explanada
anteriormente, existem leituras que o apontam como um processo simbdlico,
onde os bens de consumo ultrapassa seu valor utilitario e sdo portadores de
significados simbdlicos, culturais (MARY DOUGLAS, ISHERWOOD, 2006;
MCCRACKEN,2003). Desse modo, consideramos que para além dos servigos
objetivos prestados pelo vestuério, sdo as suas fun¢des imateriais que o tornam

tdo quisto e valoroso para consumidores e para 0 mercado.

Lipovetsky (2009), ao pensar a sociedade de consumo, apesar de
apresentar ideias que demandam um olhar mais atento (como veremos mais
adiante no capitulo sobre a sociedade de consumo) contribui significativamente
ao sinalizar o carater emocional que emerge do processo de consumo. O autor
acredita que, “as satisfagdes sociais diferenciais permanecem, mas quase ja ndo
Sao mais que uma motivagao entre muitas outras, em um conjunto dominado
pela busca das felicidades privadas” (LIPOVETSKY, 2009, p.42).

Na visdo do marketing, exponenciada através do trabalho de Blackwell,
Miniard e Engel (2013), o processo decisério do consumidor envolve sete etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacbes, avaliacdo de
alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pds-consumo e descarte.
Para este trabalho, interessa-nos a etapa de consumo, definida pelos autores
como o estagio de uso do produto. Eles sugerem ainda que a etapa do consumo
é fortemente influenciada pelos sentimentos e emocfes, que em consequéncia,

afeta as atitudes dos consumidores em relacéo aos bens.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) definem os sentimentos como um
estado afetivo — como o seu estado de humor nesse momento — ou uma reagéo
— experimentados durante o consumo de um andncio ou de um produto. Colocam
ainda que, as sensacdes que emergem das experiéncias de consumo
acontecem em “muitos graus e maneiras. Elas podem ser positivas (excitagao,
prazer e alivio) ou podem ser negativas (raiva, chateacéo, culpa, ressentimento)
" (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013, p.173). No contexto deste trabalho,
focaremos nas experiéncias de consumo de um produto, das roupas,
adicionando a ideia, adicionando a compreenséo ja discutida sobre consumo a

ideia que as emocdes que emergem das experiéncias de consumo, constituem
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um forte aliado no processo de significacédo e validacdo dos bens na cultura de

consumismo.

Nessa perspectiva, as emog¢des constituem um importante construto no
contexto da cultura do consumismo, tanto no sentido do mercado de fornecer
emocdes a serem consumidas, quanto no espaco do consumidor, de criar o seu
préprio sentido emocional das experiéncias cotidianas de consumo dos bens,
especialmente do vestuario. No entanto, frequentemente, as pesquisas que
consideram as emocdes (sentimentos), especificamente as dos campos do
marketing, da moda e do consumo, tendem a realizar recortes significativos na
conceituagdo da emocdo e visualiza-la, principalmente, através das lentes da

neurociéncia, neuromarketing, etc.

Na contramdo dessa tendéncia em considerar as emog¢des como
realidades psicobiolégicas estruturadas, as ciéncias sociais — especialmente a
antropologia e sociologia — tém abracado as emocdes como objeto analitico,
constituindo o que Koury (2006) denominou de ciéncias sociais das emocoes.
Complexificando e relativizando o conceito, a antropologia e a sociologia,
consideram as emoc06es dentro de um determinado contexto histérico e cultural.
Na visdo de Rezende e Coelho (2010), ndo podemos considerar as emocoes e
sentimentos sem levarmos em consideracdo o contexto cultural e as relacdes
sociais das quais elas emergem, de modo que “as experiéncias emocionais
singulares, sentidas e vividas por um ator social, sdo produtos relacionais entre
os individuos, a cultura e sociedade” (KOURY, 2006, p. 138).

Dado que as emocgdes sdo produzidas e vivenciadas nas praticas
cotidianas dos sujeitos sociais, onde também ocorrem os momentos de uso e
significacdo dos bens (CERTEAU, 2000), interessa-nos compreender como as
experiéncias emocionais resultantes do consumo de roupa, tém influenciado no
processo de classificacdo das roupas entre prediletas e encostadas, bem como,
os desdobramentos dessas experiéncias emocionais em relagédo ao ciclo de vida
das roupas. Nessa perspectiva, nos apoiaremos nas elucidacdes ja trazidas por
Rocha (2009) sobre o construto de predilegcdo, bem como, em sua colocagéo
sobre as preferéncias do povo brasileiro pelos “produtos com elevada carga
socioecondmica”, para nos aprofundarmos em seus universos a fim de

compreendermos mais detalhadamente a relagéo entre os sujeitos, os bens, as
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emocodes e a sociedade de consumo.

Analisar em que perspectiva as emoc¢des sdo experienciados na etapa de
consumo e como ela desdobra-se na interagdo entre 0os sujeitos, 0os bens e a
cultura, possibilita-nos uma compreenséo maior em relagcao ao papel dos bens
e dos habitos de consumo na contemporaneidade, especialmente no contexto
das praticas cotidianas dos sujeitos sociais (CERTEAU, 2000), de modo que a
prépria dicotomia sobre as concepcdes dos bens como efémeros e obsoletos
(LIPOVETSKY, 2009; KAZAZIAN, 2005) ou como repositérios de memaorias e
afetos (STALLYBRASS, 2012),poder& ser explorada em profundidade, dado a

nossa preferéncia em adicionar a compreensdao das emocdes o olhar das

ciéncias sociais das emocdes (KOURY, 2006).

Nessa perspectiva, a problematizacdo da relacdo emocional entre os
sujeitos sociais e seus bens, especialmente suas roupas, constitui a0 nosso ver,
uma importante fonte para compreendermos o papel das emocdes no contexto
da sociedade capitalista e da cultura do consumismo (BAUMAN, 2008), dado o
carater j4 consolidado da roupa em sua funcéo de evidenciar significados que
ultrapassam a objetividade de suas formas e funcdes, como sugere Stallybrass
(2012, p.12), “pensar sobre a roupa, sobre roupas, € pensar sobre memaoria, mas

também sobre poder e posse”.

Desse modo, empreender uma investigacdo sobre as significaces
emocionais que se desenvolvem nas atividades diarias do consumo de roupas,
sem perdermos de vista o carater social, cultural e histérico que produzem as
emocgdes, nos impulsiona para uma maior compreensdo sobre a cultura do
consumismo e da moda, bem como, da dindmica dos bens — especialmente das
roupas, no sentido de investigar mais profundamente as contradicbes que
emergem entre 0 mercado e as praticas cotidianas de uso e significacbes dos
sujeitos sociais (CERTEAU, 2000), e que refletem diretamente no ciclo de vida
desses bens. Tornara possivel, também, compreender como 0s sujeitos tém
significado a si e aos bens frente aos paradoxos do mundo contemporaneo,
posto que como assertivamente aponta McCracken (2003, p. 170), “os bens sao

um meio pelo qual um grupo pode pensar a si mesmo”.
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1.2. Problema de pesquisa

Considerando que o fenbmeno do consumo na contemporaneidade,
engloba um complexo sistema de significacbes que ocorrem mediante a
interagcdo entre os sujeitos, 0s bens e os contextos histdrico, social, econémico
e cultural que os insere, sendo marcado pela cultura consumista (BAUMAN,
2008), assim como o papel das emocdes em relacédo a durabilidade dos artefatos
(KAZAZIAN, 2005; CARDOSO, 2013); apoiamo-nos no conceito de roupa

predileta desenvolvido por Rocha (2009), a fim de compreendermos:

e De que forma o consumo de vestuario-moda estqd associado as

experiéncias emocionais?

1.3. Justificativa

A contemporaneidade tem sido marcada por uma ampliacdo nos debates
sobre a cultura de consumo e o papel da moda. Das visdes que se encerravam
na condenacdo moral do consumo ou da moda, caminhamos para um estado
tedrico mais maduro que visualiza também as funcdes hedbnicas e emocionais
do consumo e da moda, tanto na esfera individual quanto social. Nesse sentido,
a moda e a cultura de consumo, vistos como fendmenos complementares,
alcancaram um patamar de importancia e fungdo social, assim como, extrema
relevancia econdmica no modelo capitalista de producao e, como consequéncia,

tornaram-se campos teéricos complexos e de disputa.

Dentro desse quadro, assistimos a uma narrativa subjetiva das grandes
marcas, especialmente de vestuario, de constante incentivo a novas compras, 0
gue torna fatidico entdo, considerarmos a contemporaneidade como a era da
cultura de consumo, ou de consumismo como sugere Bauman (2008),
materializada nas praticas consumistas de bens e servicos e apoiada (ou
estimulada) pelo sistema econdmico capitalista e pelas narrativas do sistema de

moda.

Dessa forma, o consumidor contemporaneo vivencia, constantemente, um
estado de tenséo de valores, praticas e discursos (sociais e do mercado) que se

materializam em suas escolhas cotidianas de consumo, especialmente no
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cenario do sistema de moda, uma vez que a moda pode ser compreendida como
a representagdo da légica social, econdmica, politica e cultural vigente em uma

sociedade em variados contextos historicos.

Ao considerarmos o sistema de moda, direcionando-nos por questdes de
conveniéncia ao setor de vestudrio, é relevante atentarmos em termos expressos
da sua importancia econémica na sociedade capitalista de producdo-consumo.
De acordo com relatério da Mintel?, Estilo de Vida dos Brasileiros (2014), os
gastos com vestuario tém sido expressivos nos ultimos anos, com a previsao de

até 2018, movimentar cerca de 269 bilhGes de reais em vendas no varejo.

Desse modo, a roupa, que na visdo de Stallybrass (2012) constitui uma
materialidade a ser preenchida com memarias e emocdes, quando pensada no
contexto da cultura do consumismo, da moda e da obsolescéncia, demanda uma
investigacdo mais profunda, a fim de que se possa compreender o0 seu ciclo de
vida, sua funcéo social e a sua contribui¢cdo a cultura contemporanea, uma vez

que é compartilhada a sua capacidade de ultrapassar a funcdo objetiva de
protecéo e pudor (FLUGEL, 1966).

Blackwell, Miniard e Engel (2013), afirmam que a etapa de consumo
resulta em sentimentos e emoc¢Oes que influenciam as atitudes dos
consumidores em relacdo aos bens. Desse modo, acreditamos que para
compreendermos mais profundamente a relacdo de predilecdo ou rejeicdo que
se estabelece entre o vestuario e os consumidores na contemporaneidade, e
ainda o fendbmeno do consumo a partir das experiéncias emocionais que
resultam dele, seja necessario ampliarmos as lentes e nos aventuramos nao s6
nos campos de design e moda, mas principalmente, no campo das emocoées, na
perspectiva que trata as ciéncias sociais das emoc¢des — como um produto

relacional entre individuos, cultura e sociedade (KOURY, 2006).

As experiéncias emocionais que emergem do uso dos bens e servi¢cos sdo
importantes fatores que influenciam as atitudes dos consumidores seja no
sentido de preenché-los com emocdes ou no sentido de rejeita-los. Atitudes que

se desdobram diretamente nos habitos de consumo dos sujeitos sociais, em

2Empresa de pesquisa de comportamento e previsdo de tendéncias de consumo, para o varejo. Umas das principais agéncias de

inteligéncia de mercado do mundo. http://www.mintel.com.br/.
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suas identidades.

Consideramos ser de fundamental importancia para a compreenséo do
consumo nha contemporaneidade, a atribuicdo das lentes das ciéncias sociais
das emocdes, uma vez que, através de um mergulho no universo cotidiano dos
sujeitos, poderemos compreender 0s processos emocionais que déao sentido, ou
nao, aos bens de vestuario e as praticas de consumo, sem deixarmos de fora,
0S aspectos sociais e culturais que também influenciam na relacdo entre os

sujeitos e seu vestuario.

1.4. Objetivos
1.4.1. Geral

e Compreender como 0 consumo de vestuario-moda esta associado as

experiéncias emocionais.

1.4.2. Especificos

e Analisar as experiéncias emocionais de consumo, por meio de roupas

prediletas e encostadas;

e Investigar a roupa predileta e a roupa encostada em relacdo ao modelo
CEvI (Corpo, Estilo de Vida e Identidade);

e Analisar como o ciclo de vida das roupas prediletas e encostadas é
influenciado pelas experiéncias emocionais que emergem da etapa de

consumao.
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2. UM PASSEIO PELA TEORIA

2.1. A culturado consumismo na contemporaneidade

De carater capitalista, a contemporaneidade é a versdo mais atualizada e
eficaz do modelo de apropriacédo de capital e geracao de riquezas que ha muito
€ mote de variadas analises entre estudiosos, tanto do campo das ciéncias
exatas, quanto das ciéncias humanas. Na vanguarda dos estudos sobre o0 modo
de producéo capitalista, Karl Marx ([1845] 2010) proporcionou um complexo e
relevante trabalho de conceituacdo e compreensdo da logica capitalista de
producdo, considerando seus desdobramentos na esfera da vida sociocultural

dos sujeitos sociais.

Dentre as variadas contribuicdes desenvolvidas pelo autor, interessa-nos
por ora, sua percepcdo de mercadoria. Com suas palavras, em O Capital, Marx
([1845]2010, p.47) conceitua: “a mercadoria, isto €, o objeto que em vez de ser
consumido por quem o produz, estd destinado a troca e a venda, é a forma
elementar da riqueza das sociedades em que impera o regime da producédo
capitalista”. Ou seja, na perspectiva do autor, a mercadoria existe a partir do
momento que se estabelece relacdes de venda e troca e que o0 objeto resultante
da producéo deixa de ser para o consumo de auto sustento.

Marx ([1845]2010) sugere que para que um objeto alcance o status de
mercadoria, faz-se necessario que ele seja uma coisa Util, que sirva para a
satisfacdo de necessidades humanas distintas “dessa ou de outra espécie”
(MARX, [1845]2010, p.47). Nesse sentido, ele define duas categorias de valor
gue acompanham os bens no processo de transformacdo em mercadoria, que

sdo 0s conceitos de valor de uso e valor de troca.

O valor de uso sugere Marx ([1845]2010), relaciona-se com a utilidade de
uma coisa, que por sua vez, se relaciona com as qualidades naturais desses
objetos. Ou seja, o valor de uso diz respeito a capacidade de um objeto ser util
a satisfagéo das necessidades de consumo, de uso. J4 o valor de troca, acontece
no momento da troca, quando o objeto do sujeito A é direcionado a satisfacao
das necessidades do sujeito B, em troca de outro objeto que satisfaca o individuo
A. Segundo Marx (1845]2010, p. 47), “a propor¢ao variavel, em que umas

mercadorias de espécie diferentes se trocam entre si, constitui o seu valor de
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troca”.

No contexto da contemporaneidade, onde ja ndo temos o habito e os
meios de producdo disponiveis para a producdo de auto sustento, estamos
imersos no ciclo de producdo e consumo de mercadorias. Os objetos,
especialmente o vestuario, sdo concebidos e comercializados dentro do jogo de
producao de valor de uso e de troca e da logica de acumulagéo de lucros, tipica

do capitalismo.

Nessa perspectiva, pensemos o fendmeno do consumo, processo onde
as mercadorias tornam-se bens e passam a estabelecer conexfes mais
complexas entre o modelo econémico, 0s sujeitos sociais e a sociedade, como
um todo. Pensando historicamente, a atividade de consumo acompanha o
proprio desenvolvimento e evolucdo dos seres humanos. Ndo como o
concebemos no contexto atual, onde os conceitos de valor de uso e troca,
marcas e status determinam o ritmo e o sentido de seu acontecimento, mas

como uma atividade indispensavel para a manutencao da vida.

Desde que nos constituimos como seres, nos tornamos consumidores.
Consumimos o ar, a terra, o alimento. E, segundo Douglas e Isherwood (2004),
a visdo naturalista do consumo, uma explicacdo biolégica, que Bauman (2008)
retoma ao considerar o “consumo como uma atividade e ocupacéo dos seres
humanos como individuos” (BAUMAN, 2008, p.41). Na compreensao de Bauman
(2008), a contemporaneidade, que ele denomina de modernidade liquida, &

marcada pela transformacé&o da atividade do consumo no consumismo.

Do seu ponto de vista, a modernidade-liquida é o tempo da sociedade de
consumidores, onde 0s arranjos historicos, sociais, culturais e econdmicos
transformaram o sentido do fenébmeno do consumo. Bauman (2008) sugere que
a sociedade de consumidores, em outras palavras, constitui um modelo
societario que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e
uma estratégia existencial consumista e acaba por refugar outras opcdes
culturais alternativas. Uma sociedade em que “se adaptar aos preceitos da
cultura de consumo e segui-los estritamente €, para todos os fins e propositos
praticos, a unica escolha aprovada de maneira incondicional. Uma escolha

vidvel, e portanto, plausivel - e uma condigéo de afiliagao” (BAUMAN, 2008,
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p.71).

Bauman (2008) coloca que o consumismo chega quando o consumo
assume o papel-chave na formacédo identitaria dos sujeitos e de organizacao
social, papel que na sociedade de produtores era exercido pelo trabalho. O autor
define o consumismo como um atributo de sociedade, que resulta da
transformacao das vontades, desejos e anseios humanos na forga “propulsora e
operativa da sociedade”. Ele complementa colocando que essa forca é a
responsavel em “coordenar a reprodugcdo sistémica, a integracdo e a
estratificacdo sociais, além da formagao dos individuos humanos” (BAUMAN,
2008, p.41).

As contribuicbes de Bauman (2008) séo relevantes ao considerarmos sua
leitura dos conceitos de consumo e consumismo, uma vez que, ainda segundo
suas analises, a sociedade é marcada pela cultura do consumismo. No angulo
visto pelo autor do contexto contemporéaneo, o consumo tornou-se a mola
propulsora que opera a condi¢do dos sujeitos, definindo seus papéis sociais e
identitarios. Nesse cenario cultural, existe uma forga coercitiva que implica na
transformacao dos sujeitos em consumidores. “Numa sociedade de
consumidores, todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor
por vocacao” (BAUMAN, 2008, p.73), de modo que o consumo flutua entre a

ideia de direito e do dever.

Ao problematizar o conceito de sociedade e cultura de consumo, Barbosa
(2004) sugere que existem sociedades que sdo de mercado, que possuem suas
instituicdes que privilegiam o consumidor e seus direitos, mas que na perspectiva
da cultura, o consumo nao é utilizado como o principal caminho de demarcacao
e reproducdo social. Considerando, como tecemos alguns topicos acima, o
carater segmentado em classes socioecondmicas no Brasil, o fendbmeno do
consumo acaba por assumir funcdes que se aproximam das consideracdes
feitas por Bauman (2008), de modo que, ao que concerne o contexto brasileiro,
podemos falar ndo apenas de uma sociedade de consumo, mas também e
principalmente de uma cultura de consumismo, onde a condi¢do e demarcacgéo
dos sujeitos como parte da sociedade relacionam-se diretamente com sua

capacidade de consumo.



27

E fatidico que essas consideracdes ndo encerram todas as possibilidades
de leituras, nem constituem verdades plenas e inquestionveis, entretanto no
contexto deste trabalho séo relevantes para que trabalhemos com os conceitos
de cultura de consumismo e sociedade de consumo. A vista disso, voltemos para
a problematizacdo da cultura consumista e sua relacdo com a mercantilizacao
de tudo, que como sugere Bauman (2008), tem sido imperativa na constituicao

dos sujeitos e das relagdes sociais e econdmicas na contemporaneidade.

Durante o desenvolvimento de sua teoria sobre o capitalismo, Marx
([1845]2010) previu que tudo estava sujeito a tornar-se mercadoria, de modo que
a mercadoria constitui uma forma elementar de riqueza nas sociedades
capitalistas. No decorrer do tempo, esse processo de mercantilizagdo — ou
transformacao de tudo em mercadorias — alcancou um grau de complexidade
elevado, de modo que na visdo de Bauman (2008), os sujeitos de uma sociedade
de consumidores, “sao eles proprios mercadorias de consumo e é a qualidade
de ser uma mercadoria de consumo que 0s torna membros auténticos dessa
sociedade” (BAUMAN, 2008, p.76). Na concepcédo desenvolvida por Bauman
(2008), os sujeitos contemporaneos, ao passo que consomem mercadorias,
tornam-se eles proprios mercadorias. E a mercantilizacdo do eu, que ele
considera ainda como sendo a maior preocupacéo dos sujeitos-consumidores,
‘mesmo que em geral, latente e quase nunca consciente” (BAUMAN, 2008,
p.76).

Ao introduzirmos essa concepc¢ao da mercantilizacdo dos sujeitos na
conjuntura contemporanea, endossamos a compreensao da cultura consumista
como o modelo cultural onde o consumo assume formas e contornos que
refletem diretamente no processo de construcdo de identidades e das relacbes
de sociabilidade. O consumo transforma-se no consumismo, ao passo que a
propria constituicdo contemporanea do “eu” € produto do processo de
consumismo. Na perspectiva de Bauman (2008), esse consumismo que promete
a felicidade esta mais além da l6gica de acumulacdo e apossamento de bens,
mas num sentido diametralmente oposto, referindo-se ao ciclo de descarte, de

desapossamento.

A etapa do descarte, constitui na visdo de Bauman (2008), o que

verdadeiramente caracteriza a cultura consumista. Anseia-se, sobretudo na
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contemporaneidade, a demonstracdo do poder de descarte. E na acdo do
desfazer-se para abrir espaco para mais, para o hovo, que reside o hedonismo
da cultura consumista. E o mercado ditando o ritmo das relacdes entre os
sujeitos e seus bens. "A menos que complementado pelo impulso de se desfazer
e descartar, o impulso de mera aquisicdo e posse armazenaria problema para o
futuro" (BAUMAN, 2008, p.52).

Na perspectiva do autor, a cada novo ciclo de consumo estabelece-se
uma esperanca de satisfacdo e felicidade para os sujeitos, que devera ser
quebrada, tendo em vista que é na movimentacdo de mercadorias que o sistema
capitalista alcanca seu éxito. E no constante processo de enganacao e frustragéo
dos consumidores, onde as mercadorias circulam entre as linhas de montagem
e as latas de lixo, que a cultura consumista vai fortalecendo-se, tornando-se a
esperanca para uma vida mais feliz e satisfatéria. E exatamente a ndo-satisfacéo
dos desejos dos sujeitos que impulsiona a sociedade de consumo e a cultura
consumista na contemporaneidade. “A sociedade de consumo prospera
enguanto consegue tornar perpétua a ndo-satisfacao de seus membros (e assim,

em seus proprios termos, a infelicidade deles) (BAUMAN, 2008, p.64).

Bauman (2008) sugere que existem dois caminhos para atingir esse feito:
o primeiro, "é a depreciacédo e desvaloriza¢ado dos produtos logo depois de terem
sido incorporados no universo dos consumidores", é a obsolescéncia subjetiva
da qual nos alerta Kazazian (2005), e que conta com o0s sistemas de moda e
publicidade, como sugere McCracken (2003), como mecanismos depreciadores;
ja o segundo caminho apontado por Bauman (2008), e por ele definido como
silencioso e quase imperceptivel, diz respeito ao encadeamento de
necessidades e desejos, o efeito Diderot (MCCRACKEN, 2003), onde "o que
comecga como um esforgo para satisfazer uma necessidade deve se transformar
em compulsao ou vicio" (BAUMAN, 2008, p.64).

Desse modo, podemos pensar a cultura consumista como um ciclo onde
0S sujeitos com seus desejos, esperancgas e buscas identitarias, flutuam entre as
condicbes de consumidores de mercadorias e, a0 mesmo tempo, como as
proprias mercadorias em si. Um modelo cultural que tem sido construido
paulatinamente, assumindo em diversos momentos, uma postura antropofagica

ao ser capaz de absorver e mercantilizar discursos contestatérios,
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transformando-os em modelos gourmetizados prontos para 0 consumo, com as
palavras de Bauman (2008) “ ela (a sociedade de consumo) extrai seu animo e
seu impeto da deslealdade que ela propria produz com pericia” (BAUMAN, 2008,
p.66).

Tendo em vista essa concepgdo, podemos nos apoiar na visao da
dialética e pensarmos esse cenario como uma grande contradi¢cdo da sociedade
de consumo: ao passo que promete a felicidade e a satisfacao de necessidades,
por outro lado, perpetua a insatisfacéo e infelicidade dos sujeitos. E importante
atentarmos que essa contradi¢cdo longe de ser um problema, € justamente o que
impulsiona a disseminagdo da cultura consumista, dado a necessidade de

manter o ciclo de producao, consumo e descarte ativo (BAUMAN, 2008).

Mas voltemos a visdo de Bauman (2008) sobre a cultura consumista
relacionar-se mais com o ato do descarte do que o de acumulacéo de bens. Essa
colocacao do autor, traz a tona uma série de questdes que demandam um olhar
mais atento, em especial, no que tange a categoria dos bens de vestuério. Para
Bauman (2008), a cultura consumista relaciona-se com a agao do descarte, ndo
com o processo de acumulo de bens, de modo que interessa-nos problematizar
sua visao, buscando a partir do confronto entre a teoria e a realidade dos sujeitos
sociais, compreender o caminho da roupa entre 0 consumo e o descarte, tendo
como plano de fundo a cultura consumista. Para isso, buscaremos ainda nos
apoiar nas teorias sobre o consumo, na perspectiva da triade: conspicuo,

heddnico, simbdlico.
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2.2. O consumo numa triade: Conspicuo - Heddénico — Simbadlico

Antes de ser tomado como campo do saber cientifico, o fenbmeno do
consumo esteve no centro de interpretacdes e leituras moralistas, condenatérias
e também fortemente marcada por interesses de setores especificos da
sociedade. Seriamos, inclusive, ingénuos se acreditdssemos ter superado essa
fase, de modo que é ainda facilmente encontrado nos discursos académicos,
leituras que tendem a condenar o fenbmeno do consumo, especialmente no
cenario brasileiro, dado as desigualdades que marcam o contexto social e
econGmico no Brasil. No entanto, sem que nos afastemos da proposta aqui
posta, tomemos o consumo como fendmeno social a ser explanado para o
desenvolvimento deste trabalho por trés caminhos possiveis: (a) consumo

conspicuo; (b) o consumo hedénico e (c) o consumo simbdlico.

O consumo conspicuo tem a sua bandeira levantada por Veblen ( [1899]
1987), na obra denominada “A Teoria da Classe Ociosa”. Veblen ( [1899] 1987)
tem como plano de fundo uma sociedade segmentada em classes sociais, nao
na perspectiva problematizada por Marx ( [1845] 2002), mas ainda sim, no
sentido de haver uma distincdo entre 0s sujeitos sociais a partir das suas
ocupacdes, sugerindo a existéncia das classes dos trabalhadores e da classe

ociosa.

“A classe ociosa, como um todo, compreende as classes nobres e as
classes sacerdotais e a grande parte dos seus agregados” (VEBLEN, [1899]
1987, p. 05). Veblen ([1899] 1987) complementa que, entre a classe ociosa as
ocupacoes sao diferentes, mas que de modo geral estdo entre as ocupagdes
governamentais, guerreiras, religiosas e esportivas. Ele salienta que, o que se
mantém como caracteristica da classe ociosa € ndo estar envolvida em
atividades industriais, compreendendo por industria “o esforgo para criar coisa

nova, da matéria passiva e bruta”.

A partir desse cenario, Veblen ([1899] 1987) pensa o fenbmeno do
consumo, visualizando-o como uma ferramenta no processo de afirmagéo social
da classe ociosa, de modo que a especialidade do consumo improdutivo, “torna-
se substancialmente honorifico em si mesmo” (VEBLEN, [1899] 1987, p. 36) para

a construcao social da imagem dos sujeitos. “Para um homem ocioso, o consumo
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conspicuo de bens valiosos € um instrumento de respeitabilidade” (VEBLEN
[1899], 1987, p. 38), de modo que seu tempo e seus esfor¢cos direcionam-se para
0 processo de aprendizagem e de vivéncia (demonstracao) de rituais e modos

gue possam comunicar a condicdo desse sujeito para a sociedade.

A vista disso, o fendmeno do consumo é compreendido dentro de um
escopo definido pelo embate entre 0s sujeitos sociais e seus status pecuniario,
de modo que através do consumo e, principalmente da demonstracao/exibicao
dos bens é que o0 sujeito constroi uma respeitabilidade e prestigio social, na
perspectiva de Veblen ( [1899] 1987). Pode-se compreender o consumo
conspicuo como uma modalidade de consumo que objetiva, sobretudo,
comunicar a relacao de status do individuo na sociedade e que, para tal, so tera
sentido se acontecer em comunidade. N&o haveria sucesso se um membro da
classe superior ostentasse seu Ocio ou seu poder de consumo caso hao

existissem observadores.

De modo geral, o trabalho de Veblen ([1899] 1987) pensa o fendbmeno do
consumo na perspectiva da segmentacao social, onde a demonstracao dos bens
e servicos consumidos desempenham um relevante papel na formacdo da
imagem social dos sujeitos. O autor defende que os bens e servigcos consumidos
vao além das necessidades fisicas a serem satisfeitas pelos produtos, mas
assumem uma “necessidade espiritual”’, que segundo Gonzalez (2008, p.51),
“ndo é sendo um modo de designar o que nao é simplesmente material, porque
é formado por opinides sociais, ou melhor, do reflexo da propria subjetividade da
opinido social”, Ou seja, o carater de boa reputacdo conseguido através da
exibicdo dos bens nédo é nada mais do que a materializacédo das opinides sociais

em bens e produtos.

De modo geral, académicos contemporaneos tendem a considerar que a
teoria do consumo conspicuo como nao suficiente para abarcar o fendmeno do
consumo, mas ndo perdem de vista a importancia do trabalho desenvolvido por
Veblen ([1899] 1987), considerando-o ainda como um autor pré-simbdlico
(MCCRACKEN, 2003). Comumente, tedricos contemporaneos tendem a ampliar
0 espectro de analises do consumo, fazendo da distingao social um critério entre
varios que impulsionam 0s sujeitos para o consumo, como Vé-se, por exemplo,

nas colocacoes de Lipovetsky (2009).
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Para Lipovetsky (2009), o fenbmeno do consumo, que ele percebe como
0 consumo de massa, pode ser visto como uma libertacdo de velhos dogmas.
Para o autor, o consumo de massa representa a democratizagdo do consumo.
Sem focar na disputa simbodlica entre as classes sociais, Lipovetsky (2009)
defende o fendbmeno como um ato de prazer, conforto e puro hedonismo, para
0S sujeitos sociais. Ele coloca que sem querer negar a fungéo dos bens em ser
significantes sociais e signos de distingdo, é contestavel “a ideia de que o
consumo de massa seja comandado principalmente por um processo de
distincdo e de diferenciacéo estatutaria, que ele se identifique a uma producao
de valores honorificos e de emblemas sociais” (LIPOVETSKY, 2009, p.201).

Na visdo de Lipovetsky (2009), o consumo de bens e servicos nao
direciona-se na busca de prestigio social e diferenciacao estatutaria, de modo
que o consumo nao ocorre no sentido de filiagao social. “O que se busca, através
dos objetos, € a satisfacdo privada cada vez mais indiferente aos julgamentos
dos outros® (LIPOVETSKY, 2009, p. 200 — 201). O autor concorda que 0s objetos
possuem valor simbélico e que em algum sentido é possivel que o fendmeno do
consumo relacione-se com competigdo por status, “mas o consumo prestigioso
nao deve ser tomado como modelo do consumo de massa, que repousa bem
mais nos valores privados de conforto, de prazer e de uso funcional’
(LIPOVETSKY, 2009, p. 202).

Para Lipovetsky (2009), a sociedade de consumo existe estruturalmente
a partir da generalizacdo do processo de moda. Em sua analise, a sociedade de
consumo — centrada na expansao das necessidades — € “aquela que reordena a
producdo e o consumo sob a lei da obsolescéncia, da seducdo e da
diversificagao” (LIPOVETSKY, 2009, p. 184). Nessa sociedade de consumo,
busca-se o0 novo, constantemente, de modo que Lipovetsky (2009) direciona-se
em analisar ndo o fenbmeno do consumo em si, mas 0 que em sua perspectiva,

0 sustenta: o fenbmeno moda.

Nesse cenario, 0s bens sdo consumidos especialmente a partir da légica
da moda, onde reinam o efémero, a sedugéo e a diferenciagdo marginal, ou seja,
€ 0 principio do novo que impulsiona os ciclos de consumo, de modo que
“‘consome-se pelos servigos objetivos e existenciais que as coisas nos prestam,
por seu self-service” (LIPOVETSKY, 2009, p. 201). O autor defende a ideia de
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gue na sociedade de massa, 0 consumo ocorre no sentido de uma busca de
satisfacdo privada, “cada vez mais indiferente aos julgamentos dos outros”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 201). A partir dessa visdo, o autor sugere que 0s sujeitos
contemporaneos vivem uma era de neonarcisismo, em que se almeja um estado

de plena satisfacdo consigo mesmo.

O ponto de vista de Lipovetsky (2009) parece-nos contraditorio, posto que
compreender 0 consumo como a busca por satisfacdes privadas e emocionais,
assim como, pelo prazer que as coisas proporcionam, sem considerar o carater
dessas emocdes e como elas se relacionam com a cultura vigente deixa espaco
para que esses prazeres proporcionados pelos bens estejam relacionados com
guestdes de classe e afirmacdo social. A nosso ver, 0 prazer e 0S Servicos que
0S bens podem prestar aos consumidores estdo inseridos dentro de um
complexo sistema cultural que possui uma historicidade e possuem significados

que sado construidos socialmente, historicamente e individualmente.

Nessa perspectiva, por mais que consideremos que o fenbmeno do
consumo ndo seja mais e, principalmente no sentido estatuario, de busca por
identidade de classe, ndo podemos deixar de considerar que essa € uma
construcdo que vai depender do contexto historico, cultural e social que se
observa, de modo que no cenario brasileiro, apesar do processo de
democratizacdo do consumo, ndo superamos as diferencas estruturais que
delineiam nossa sociedade. A ma distribuicdo de renda, os resquicios da
escraviddo, a segmentacdo social, geografica e de género, ainda sao feridas
abertas na construcao social, cultural e econémica brasileira, de modo que, 0s
bens que circulam entre as variadas esferas socioecondmicas no Brasil, tendem
a receber uma carga simbolica significativa, que diz respeito as particularidades

de cada grupo social, especifico.

Nesse cenario, considerar que 0 consumo seja, principalmente,
direcionado pelo conforto, prazer estético e funcional que as coisas podem
prestar, deixa passar, a nosso ver, a problematica das desigualdades
socioecondmicas que fazem parte da realidade brasileira. A vista disso, pensar
o0 consumo de bens como a busca por valores privados de conforto, prazer
estético e funcional, como nos sugere Lipovetsky (2009), sem considerarmos

como esse prazer pode estar relacionado com as construgdes socioeconémicas
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da realidade analisada faz-nos cego frente as teias de significados simbdlicos

gue se estabelecem entre 0s sujeitos sociais e 0s seus bens.

A vista disso, o fendmeno do consumo, a nosso ver, diz respeito ao
consumo dos significados atribuidos aos bens, de modo que é justamente o que
0 bem representa e significa que se opta entre diferentes marcas, modelos, cores
e etc. Nessa perspectiva, Mary Douglas e Isherwood (2004), assim como
McCracken (2003) oferecem suporte teorico para que compreendamos o

processo do consumo como uma busca por significados simbdlicos.

Douglas e Isherwood (2004) sugerem que O que as pessoas
verdadeiramente consomem sao os significados. “A fungdo essencial do
consumo é sua capacidade de dar sentido” (DOUGLAS E ISHERWOOQOD, 2004,
p.120). Os autores defendem a premissa de que 0s bens que consumimos sao
portadores de significados que emergem da interacao entre 0s sujeitos e entre o
sujeito e a cultura: “tire-os da interagdo humana e vocé desmantela tudo”
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.120). Eles argumentam ainda que os bens
nao sao apenas as mensagens, mas todo o sistema de materializacdo dos

significados culturais.

Apoiados no conceito de etnometodologia, os autores defendem que o
significado n&o pode ser facilmente apanhado na comunicagéo, nem na fala dos
sujeitos sociais, a ndo ser que se considere o entorno do falante, espacamento,
temporalidade, orientagdo, roupas, ‘e é claro, os bens” (DOUGLAS E
ISHERWOOD, 2004, p.111). Na compreensdo dos autores, a analise dos
significados deve se voltar para a analise cultural, uma vez que “a cultura € um
padrao possivel de significados herdados do passado imediato, um abrigo para
as necessidades interpretativas do presente” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004,
p.111).

Douglas e Isherwood (2004) sugerem que os significados ndo sao faceis
de serem apreendidos, de modo que existe um problema na fixacdo de
significados que os mantenham estaveis, nesse sentido, 0s rituais exercem uma
importante funcéo na criacao e fixacéo dos significados. Os autores colocam que
0s rituais mais eficazes se apoiam em coisas materiais para desenvolver esse

processo, definindo os bens como “acessorios rituais; e 0 consumo como um
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processo ritual cuja funcdo primaria € dar sentido ao fluxo incompleto dos
acontecimentos” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.112).

Douglas e Isherwood (2004) defendem que o objetivo geral do consumidor
€ a construcdo de um universo de significados inteligiveis a partir dos seus bens.
Os bens de consumo, na visdo dos autores, sao marcadores referenciais de
tempo e de espaco, constituindo a parte visivel da cultura, que é construida a
partir de um processo interativo. Ainda de acordo com 0s autores, esse processo
de construcédo e fixacdo de significados que emerge do processo de consumo
depende da interacdo dos sujeitos entre si, de modo que é preciso que eles
compartilhem dos mesmos rituais, € complementam: “o consumo € um processo

ativo em que todas as categorias sociais estao sendo redefinidas”.

Os bens sdo dotados de valor pela concordancia dos outros
consumidores. Eles se reunem para classificar eventos,
mantendo julgamentos antigos ou alterando-os. Cada pessoa é
uma fonte e um objeto de julgamentos; cada individuo esta no
esquema de classificagéo cujas discriminagfes esta ajudando a
estabelecer (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.112).

A vista disso, vemos como na perspectiva trabalhada por Douglas e
Isherwood (2004), o fenémeno do consumo assume contornos mais complexos
que nao sdao limitadores, uma vez que eles séo enféaticos ao incluir a cultura como
elemento importante na constituicdo, validacdo e difusdo de significados e
rituais. Os autores propdem que 0s bens sejam pensados como portadores de
significados, no entanto, nao significados isolados, mas em relagéo ao todo, em

relacdo aos demais bens, a todo o universo do sujeito.

Nessa perspectiva, o0 consumo é a busca e a construcdo de um sentido
para o “eu”, um processo em que 0s bens se tornam portadores materiais de
significados que sao forjados, validados e negociados constantemente entre os
sujeitos e o contexto historico-cultural. Ainda na visdo dos autores, 0os bens de
consumo n&o sao apenas as mensagens, mas todo o sistema de construcéo de
significados, e complementam: “tire-os da interacdo humana, e vocé desmantela
tudo” (DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004, p.120).

Ou seja, para além de considerar os bens como objetos de consumo em

si, 0os autores problematizam o consumo na perspectiva de construcdo de
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significados, onde o0s bens constituem o sistema de significacdo e a
representacdo do significado, sendo utilizado para fixar significados construidos
socialmente. Nessa perspectiva, 0 que se consome € menos o objeto em si e
mais os significados que ele carrega, de modo que as contribui¢des trazidas por
McCracken (2003), ao pensar como se da esse processo de fixacdo de
significados, podem ajudar a tornar mais claro o processo de significagdo dos

bens e do consumo.

McCracken (2003) defende que o fenbmeno do consumo diz respeito
diretamente ao sistema cultural, de modo que o consumo “é moldado, dirigido e
constrangido em todos o0s seus aspectos por consideragbes culturais”
(MCCRACKEN, 2003, p. 11). O autor desenvolve a ideia de Douglas e Isherwood
(2004), considerando os bens como portadores de significados culturais e a
atividade de consumo como um processo de apropriacdo de significados
culturais que séo fixados aos bens. Na perspectiva de McCracken (2003), &
justamente essa capacidade dos bens de carregar significados culturais que
possibilita que os sujeitos concebam a si mesmo e tornem as suas identidades
inteligiveis. “Sem os bens de consumo, as sociedades modernas desenvolvidas
perderiam instrumentos-chave para a reproducéo, representacao e manipulacao
de suas culturas” (MCCRACKEN, 2003, p. 11).
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Figura 1 - Movimento de Significado. Fonte:
Adaptado de MCCRACKEN, 2003.
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Douglas e Isherwood (2004) em suas analises chamaram a atencao para
a dificuldade de fixar os significados nos bens, de modo que os rituais seriam um
meio para esse processo. McCracken (2003), por sua vez, desenvolve a questédo
do significado atentando ndo somente para sua fixacdo, como fizeram Douglas
e Isherwood (2004), mas especialmente, para o seu carater volatil, sempre em
transito. Na compreensao de McCracken (2003), os significados associados aos
bens estdo em transito e, sdo méveis (ver figura 1). Ele sugere que existam
alguns estagios, como mostra a figura 1. O significado flutua do mundo
culturalmente constituido para os bens e dos bens, através dos rituais de posse;

troca; arrumacao e despojamento, para 0s consumidores.

Por mundo culturalmente constituido, o autor compreende como o0 mundo
das experiéncias cotidianas, moldado pelas crencas e pressupostos da cultura.
McCracken (2003) sugere que a cultura constitui 0 mundo suprindo-o com
significado, de modo que esse significado pode ser compreendido nos conceitos
de categorias e principios culturais. Ele define as categorias culturais como as
coordenadas fundamentais do significado, apontando as que em sua perspectiva
sao as mais relevantes: as de classe, género, idade, ocupacéo (MCCRACKEN,
2003, p. 101). Ja o conceito de principios culturais, o autor coloca que sao as
ideias ou os valores que organizam os fendbmenos culturais. Ele complementa:
“se as categorias culturais sdo o resultado da segmentacdo do mundo pela
cultura em parcelas discretas, os principios sao as ideias através das quais esta
segmentacéao é performatizada” (MCCRACKEN, 2003, p. 105).

A questdo que o autor defende é que os bens dao forma a essas
categorias e principios culturais. Em sua perspectiva, os bens sao o0s
responsaveis em substanciar os significados, de modo que eles sao incumbidos
na criacdo do mundo culturalmente constituido. McCracken (2003) adiciona que
0s bens substanciam as categorias e principios culturais e, portanto, “integram o
mundo culturalmente constituido ao mesmo tempo como objetos dele e como
sua objetivacdo. Em resumo, os bens sdo simultaneamente as criaturas e os
criadores do mundo culturalmente constituido” (MCCRACKEN, 2003, p. 106).

Na concepcdo do autor, o sistema de moda e a publicidade sdo dois
agentes que realizam o papel de transferéncia de significados do mundo para os

bens, como vé-se na figura acima. No esquema desenvolvido por McCracken
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(2003), o significado flutua do mundo culturalmente constituido para os bens, e
dos bens para o consumidor, de modo que o papel do sistema de moda e de
publicidade consiste em fazer a transferéncia dos significados. O autor sugere
que “o significado reside em trés instancias: o mundo culturalmente constituido,
0 bem de consumo e o consumidor individual” (MCCRACKEN, 2003, p. 120), de
modo que o ciclo de consumo alcanga seu objetivo quando o significado alcanca

0 consumidor.

Ainda na compreensdo do autor, essa apropriacdo dos significados
advindo dos bens de consumo contribuem na construcéo dos selfs dos sujeitos,
de modo que o consumidor, para McCracken (2003), € visto como “alguém
engajado em um projeto cultural, cujo propésito é completar o self’
(MCCRACKEN, 2003, p. 119). Ele complementa afirmando que o sistema de
consumo € o responsavel em suprir 0s sujeitos sociais com 0s materiais culturais
necessarios a realizacao “das ideias do que é ser um homem ou uma mulher,
um pai, um cidaddo ou um profissional. Todas essas nocfes culturais estao
concretizadas nos bens, e € através de sua posse e uso que o individuo as
assimila em sua propria vida” (MCCRACKEN, 2003, p. 119).

McCracken (2003) desenvolve uma investigacdo sobre um significado
especifico que os bens de consumo podem conter, por ele denominado de
significado deslocado. O proprio autor reconhece que o significado deslocado
tem sido o menos compreendido entre estudiosos do fendmeno e empreende
uma tentativa de elucidar sua visdo sobre o significado deslocado. McCracken
(2003) sugere que as culturas e os individuos, em uma “estratégia fundamental”
deslocam significados para lidar com a discrepancia entre o real e o ideal
(MCCRACKEN, 2003, p. 150). Nessa perspectiva, o autor delineia os bens de
consumo como “pontes” para chegarmos a ideias e esperangas — 0s significados
que foram deslocados. Ja o consumo, sugere o autor, como “um dos meios pelos
quais a cultura restabelece o acesso a este significado que foi deslocado”
(MCCRACKEN, 2003, p. 135).

McCracken (2003) acredita que os bens e a prépria atividade do consumo
constituem uma esperanca gque motiva 0s sujeitos em avancar na busca de
alcancar os significados deslocados, de modo que, quando alcancado o objeto

que representa algum significado deslocado para os sujeitos, “o individuo
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simplesmente desacredita 0 objeto obtido como ponte para o significado e
transfere este papel para um objeto que ainda nao possui” (MCCRACKEN, 2003,
p. 144). Esse movimento, acredita McCracken (2003), impulsiona “para
perpetuar o apetite consumista, a declarar certas aquisicbes obsoletas e a
demandar a compra de novos bens” (MCCRACKEN, 2003, p. 148). O autor ainda
chama a ateng&o para como os profissionais de propaganda “domesticaram e
exploraram a ideia dos bens como pontes para significados deslocados e que
sua aquisicdo dard aos consumidores os ideais deslocados” (MCCRACKEN,
2003, p. 149).

A partir da elaboracéo e conceituacao do significado deslocado, o autor
busca explicar como o consumo relaciona-se e desdobra-se nas praticas
cotidianas, de modo que a busca pelo significado deslocado através dos bens
ocorre rotineiramente, podendo transformar-se em préaticas consumistas. Nessa
perspectiva vé-se uma explicacdo distinta sobre o0 mesmo tema entre Bauman
(2008) e McCracken (2003), uma vez que ambos pensam 0 CONSUMISMO COMO
um reflexo da néo satisfacdo que o consumo dos bens pode proporcionar, como

uma ferramenta que mantém a ordem do mercado em funcionamento.

A vista das contribuicbes desenvolvidas neste capitulo, em especial das
conceituacdes trazidas por McCracken (2003), tomamos 0 consumo como um
processo complexo de construcdo e apropriacdo de significados culturais que
sdo elaborados e difundidos pelos sistemas de publicidade e da moda. Para além
da objetividade de um bem, existe, como sugerem tanto McCracken (2003)
quanto Douglas e Isherwood (2004), uma busca por uma construcdo de

significados que tornem inteligivel as constru¢des identitarias dos sujeitos.

Nessa perspectiva, o0 consumo €é tomado como uma busca por
significados que estdo relacionados com todo o cenario cultural que, como
aponta McCracken (2003) influencia e é influenciado pelos bens de consumo. O
consumo que por vezes é visto como luta de classes ou como busca de prazeres
privados, abarca, na perspectiva de McCracken (2003) e de Douglas e
Isherwood (2004), as construcdes identitarias dos sujeitos, de modo que através
dos bens de consumo os sujeitos tendem a pensar em si mesmos, construindo
seus selfs (MCCRACKEN, 2003), e a suprirem suas “necessidades simbdlicas”
(DOUGLAS E ISHERWOOD, 2004).
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2.3. O fendbmeno da moda na cultura consumista

Ha uma certa complexidade ao discorrer sobre o fenébmeno da moda,
dado ao seu carater multifacetado. Garcia e Miranda (2007), colocam que:
De modo geral, psicélogos veem a moda como busca da
individualidade; sociélogos compreendem-na como competicao
de classe e conformidade social as normas; economistas
explicam-na pela busca do escasso, do que é dificil de
conseguir, criadores observam a visdo estética, 0s componentes
artisticos e o ideal de beleza; historiadores oferecem
explicacdes evolucionarias para as mudancas da moda.
Entretanto, a moda em processo ndo pode ser vista apenas sob
determinada Otica. Cada modelo teorico focaliza certa
perspectiva e cada um detém melhor poder explicativo de certas

fases de difusdo e adocdo de moda (GARCIA E MIRANDA,
2007, p.109-108).

Como sugerem as autoras, o fendbmeno ndo pode ser tomado por um
anico angulo, dado que a moda ndo é uma construcdo estatica. Nessa
perspectiva, compreendemo-la como um fenémeno contraditorio, especialmente
guando pensada no contexto da cultura consumista, dada a sua funcédo de
significar os bens de consumo (MCCRACKEN, 2003; KAWAMURA, 2005).
Consideramos a moda como um fenémeno social, que ndo existiria fora de um
contexto social especifico (KAWAMURA, 2005; LIPOVETSKY, 2009), mas
também, como um fenébmeno inteligivel, capaz de - em consonancia com o modo
capitalista de produgéo-consumo - reinventar-se e de impulsionar-se. Konder
(2004) afirma que “o capitalismo € como aquele aprendiz de feiticeiro que
colocou em movimento forcas que em seguida escaparam do seu controle”

(KONDER,2004, p.32), € possivel que a moda seja uma dessas forcas.

Tendo como pano de fundo a cultura consumista (BAUMAN, 2008), a
moda assume a importante fungdo de atuar na construcdo e difusdo de
significados a serem associados aos bens de consumo, dependendo de sua
atuacao, a propria manutencdo da cultura consumista. Ou seja, a moda e a
cultura consumista sdo fendmenos interdependentes que se apoiam
mutuamente, ao passo que estdo empenhados na fabricagéo, na propagacao e
na reinvencdo de significados simbdlicos, que como j4 acordamos mais acima,
sdo os verdadeiros objetos de consumo na sociedade de consumo
(MCCRACKEN, 2003).



41

2.4. O fendbmeno social da moda

A moda desempenha um importante papel no processo do consumo,
exercendo a funcéo de significar os bens, como delineia McCracken (2003).
Tendo sido historicamente percebida como um mal social, por algum tempo o
fendbmeno da moda teve seus debates reduzidos a um discurso de moralizagao.
Svendsen (2010), chama a atencdo para como, desde o século XIV, a
conceituacdo da moda vir acompanhada por um certo estigma, e complementa:
“até a década de 1980, estudos sérios sobre o tema tendiam a expressar uma

condenagao moral, quando ndo um desprezo por ele” (SVENDSEN, 2010, p. ).

Quando contextualizada na contemporaneidade, os estudos e analises do
fenbmeno alcancaram uma complexidade que ultrapassa o nivel das
condenacdes morais e direciona-se, fortemente, para questdes que perpassam
o campo econdmico, social, cultural e psicolégico dos sujeitos sociais. No
entanto, nem sempre foi assim, de modo que as analises pioneiras,
desenvolvidas em um contexto histérico distinto do atual, tendem a focar na
andlise do fenbmeno como campo de conflito estatutario entre os sujeitos
sociais, como ilustram as visées de Veblen ([1899] 1987) e Simmel ([1905] 2008).

Veblen ([1899] 1987), em sua teoria do consumo conspicuo j& menciona

0 vestuério em seu sistema de invenc¢des e modismos, apontando-o como um

item de suporte para a diferenciacdo de status entre 0s sujeitos sociais. Sua

analise interpreta a moda, em seus jogos de novidades e inven¢gdes, como um

espaco de demarcacéao social. Ele afirma que sendo a camada mais externa do

individuo, o vestuario acaba desenvolvendo a funcdo de “mostrar o status

pecuniario” (GONZALEZ, 2008, p. 54). Por isso, segundo ele, a sociedade

investe em gastos dispendiosos relativos ao vestuario, e que ele é o principal

alvo de imitagdes da “camada inferior” a “camada superior”. Com esta ideia, ele
justifica o sistema de inovag0Oes, caracteristico da moda.

[...] Veblen mostra que os elementos estéticos da moda séo, até

certo ponto, secundarios. O principal da moda para Veblen,

reside em ser um meio para simbolizar o status e a classe social

gue ele interpreta, sobretudo, em termos pecuniarios. Dentro

desse esquema geral, podem verificar-se variagfes estéticas,

porém sempre subordinadas a finalidade principal da moda:
tornar notério o préprio status (GONZALEZ, 2008, p. 60).
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Similarmente, Simmel ([1905] 2008), em seu ensaio sobre a moda,
delineia-a na perspectiva do antagonismo que se estabelece entre os impulsos
da unido e da diferenciacdo entre os sujeitos sociais. A partir do seu ponto de
vista, a moda tem como funcdo basica unir e diferenciar os individuos e é
marcada pela tendéncia natural “psicologica” a imitagao (SIMMEL, [1905] 2008).
“A moda nada mais € do que uma forma particular entre muitas outras de vida,
gracas a qual a tendéncia para a igualizacdo social se une a tendéncia para a
diferenca e a diversidade individuais num agir unitario” (SIMMEL, [1905] 2008,
p.24).

Simmel ([1905] 2008) define a moda como produto da diviséo de classes,
e discute a sua fungao de unir e separar os sujeitos, como sua “natureza basica”,
onde os tracos individuais dos sujeitos sdo observados. Com suas palavras, a
moda é “um produto da divisdo de classes e comporta-se como muitas outras
configuracdes, sobretudo como a honra, cuja dupla funcao é formar um circulo
social e, ao mesmo tempo, isola-lo dos outros” (SIMMEL, [1905] 2008, p.25).
Ainda, de acordo com suas ideias, as modas sdo sempre modas de classes,
‘porque as modas de classe superior se distinguem das da inferior e sdo
abandonadas no instante em que esta ultima comecga a se apropriar’. O autor
desenvolve a compreensdo da moda como dispositivo de diferenciacdo social,
de classes, levando-nos a uma teoria trickle-down da moda, traduzida por muitos

autores como gotejamento.

Simmel ([1905] 2008) coloca que “a esséncia da moda consiste em que
s6 uma parte do grupo a pratica, enquanto a totalidade se encontra a caminho
dela” (SIMMEL, [1905] 2008, p.31). Ou seja, o autor acredita que ao ser
amplamente difundida e absorvida, a moda deixa de ser moda. “Cada expanséo,
complementa Simmel ([1905] 2008), a impele para o seu fim, porque ela ab-roga
assim a possibilidade da diferenga” (SIMMEL, [1905] 2008, p.31). Ele acredita

gue a moda, guarda em si sua propria morte, seu fim.

Vé-se que sua compreensdo sobre o fenbmeno estabeleceu as bases
para as analises da moda que se seguiram, e Veblen ([1899] 1987), apesar de
nao tratar diretamente sobre a moda, traz algumas pistas que corroboram com
a visdo do fendbmeno como uma ferramenta e um campo de disputas de classes.

E importante salientarmos que mesmo com a diversidade de andlises que se
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seguiram e com as mudancas histéricas pertinentes a cada contexto de
interpretacoes, as contribuicdes de Simmel ([1905] 2008) e Veblen ([1899] 1987)
sobre a moda estao relacionadas com o conflito de classes, e contribuem ainda

significativamente para a compreensao do fenbmeno na contemporaneidade.

Considerando que em grandes partes do mundo, especialmente no Brasil,
a configuracdo social € marcada pela segmentacdo dos sujeitos em classes
sociais, onde fatores como renda, escolaridade, género, entre outros, exercem
fortemente a funcdo de demarcadores sociais, 0 consumo de moda pode ser
compreendido, também, pela busca da diferenciacdo de classes. Nessa
perspectiva, a moda, como nos sugeriu Simmel ([1905] 2008), encontra espaco
para unir e diferenciar os sujeitos de acordo com 0s cenarios possiveis, de modo
gue os fatores socioeconémicos tendem a ser demarcados ou ultrapassados

através do consumo de moda.

No entanto, como jA comentamos, o fendmeno da moda ndo define-se por
esse unico viés, sendo possivel encontrarmos na literatura interpretacdes que
utilizam outras lentes para analisa-lo. Nessa perspectiva, Lipovetsky (2009)
oferece algumas colocacfes que, de modo geral, somam no processo de analise
da moda. Segundo o autor, a moda constitui um fenbmeno moderno e ocidental,
gue se tornou possivel a partir do final da idade média, dado o cenario de

estabilizacdo politica e econdmica que vai instalando-se no ocidente.

O autor chama a atenc¢do, ainda, comentando sobre como foi necessario
gue existisse um ambiente constante, que representasse uma certa seguranca,
para que se desenvolvesse um sistema de impermanéncias, que configura o
fenbmeno moda. Em suas palavras: “os jogos imoderados da frivolidade sé
foram possiveis em razdo dessa profunda estabilidade cultural, que assegurou

um ancoradouro permanente a identidade coletiva: na raiz do principio da
inconstancia, a constancia cultural ocidental” (LIPOVETSKY, 2009, p. 55).

Lipovetsky (2009) é enfatico ao elucidar a moda como um fenémeno
ocidental que ultrapassa as discussbes sobre distincdo de classes e, na
contramé&o de teorias como a de Veblen ([1899] 1987) e de Simmel ([1905] 2008),
questiona tais abordagens. A partir de seu ponto de vista, “a moda nao € o

corolario do consumo conspicuo e das estratégias de distingcdo de classes; é o
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corolario de uma nova relacdo de si com os outros, do desejo de afirmar uma
personalidade prépria” (LIPOVETSKY, 2009, p. 66). Ele sugere ainda que para
que esse “impulso das frivolidades” se tornasse existente, foi necessario antes
uma mudanca na mentalidade e nos valores tradicionais. Uma mudanca na
forma de representar e de sentir o “eu”. Na compreensao do autor, foi preciso
que os sujeitos desenvolvessem uma ideia de ser Unica, uma preocupagdo com
a construcao de suas subjetividades, para que a moda conseguisse terreno para
desenvolver-se (LIPOVETSKY, 2009).

Lipovetsky (2009) desenvolve uma leitura do fendmeno dividindo-o em
duas grandes épocas: a moda dos cem anos e a moda consumada. Na primeira
classificacéo, define o autor, houve uma emancipacédo da aparéncia as normas
tradicionais, de modo que se criou 0 ethos da mudanca, o culto da modernidade
e a ideia de que a moda era mais do que um direito, transformando-a em um
“‘imperativo social” (LIPOVETSKY, 2009). Ele complementa: “a reivindicagao
cada vez mais ampla de individualidade foi acompanhada de uma obediéncia
sincronizada, uniforme, imperativa as normas da Alta Costura” (LIPOVETSKY,
2009, p. 91). E a era das grandes casas de alta costura, onde os estilistas
impunham as normas e modos a serem seguidos. Ainda sobre a moda dos cem
anos, Lipovetsky (2009) afirma que ela ndo eliminou os signos da posicao social
mas atenuou-0s, promovendo pontos de referéncia que valorizavam mais 0s
atributos pessoais: magreza, juventude, sex appeal, etc. (LIPOVETSKY, 2009,
p. 87).

Passada a era da alta costura com a fase da moda dos cem anos,
desenvolveu-se, segundo o autor, a era da moda consumada, onde a moda
instala-se em diversos aspectos da vida coletiva. E a imers&o de todos e de tudo
na forma moda (LIPOVETSKY, 2009). Nesta instancia, sugere Lipovetsky
(2009), ela passa a operar a partir de um processo de trés cabecas, onde ja ndo
se identifica o luxo das aparéncias e das superfluidades, mas ao contrario, uma
estrutura organizada da triade do efémero, da seducdo e da diferenciacéo
marginal. A partir de seu ponto de vista, ele defende que a era da moda
consumada “significa uma nova relagdo com os ideais, um novo investimento
nos valores democraticos e, no mesmo passo, aceleracao das transformacdes

historicas, maior abertura coletiva a prova do futuro, ainda que nas delicias do
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presente” (LIPOVETSKY, 2009, p. 181).

Na visdo de Lipovetsky (2009) a moda consumada acompanha o
surgimento e desenvolvimento da sociedade de consumo, dado seu carater de
apreciacdo e exaltacdo do novo. “A ordem burocratico-estética comanda a
economia do consumo agora reorganizada pela seducdo e pelo desuso
acelerado. A industria leve é uma industria estruturada com a moda”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 184). O autor sugere que a era da moda consumada é
a da sociedade centrada na expansdo das necessidades, onde tudo esta
passivel de ser comandado e organizado através do fenémeno moda,
especialmente a producdo e o consumo de massa, que como ja mencionamos,
opera sob a lei da obsolescéncia, da seducéo e da diversificacdo (LIPOVETSKY,
2009).

Ele complementa que na moda consumada € o principio do novo que
opera, que desperta o interesse dos sujeitos sociais, ja ndo mais qualquer tipo
de conflito de classes, mas uma busca pelo prazer que as coisas podem
proporcionar (LIPOVETSKY, 2009). Lipovetsky (2009) fala de uma tendéncia
neo narcisica de se dar prazer, de um apetite crescente de qualidade e de
estética em categorias sociais ampliadas, que se privam em certos dominios e
se oferecem, por outro lado, uma extravagancia (LIPOVETSKY, 2009, p. 203).
Em sua andlise, o consumo de moda proporciona uma satisfagdo emocional,

com o “eu” dos sujeitos.

A moda consumada na visdo do autor possibilita justamente essa
democratiza¢éo do prazer estético, conforto e uso funcional dos bens, sem que
isso caia na questdo da diferenciacao social entre os sujeitos. Um outro ponto
importante problematizada pelo Lipovetsky (2009) ao definir a era da moda
consumada, diz respeito a defesa que ele traca em relacdo as criticas que
condenam o materialismo decorrente do fendbmeno moda. Em sua perspectiva,
na contraméo dos analistas que sugerem que a moda leva ao materialismo, a
era da moda consumada liberta o individuo do apego aos seus objetos, de modo
que “ndo nos ligamos mais as coisas, muda-se facilmente de casa, carro, de
mobiliario; a era que sacraliza socialmente as mercadorias é aquela na qual nos
separamos sem dor dos nossos objetos” (LIPOVETSKY, 2009, p. 203). Ele

complementa desenvolvendo a ideia de que o fenbmeno moda “desrealiza as
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coisas, dessubstancializa-as” (...) 0 que nds possuimos, nés o mudaremos:
quanto mais os objetos tornam-se nossas proteses, mais somos indiferentes a
eles” (LIPOVETSKY, 2009, p. 203-204).

Essa visao levantada pelo autor e que é sinalizada em sua definicdo da
moda consumada, quando ele comenta sobre a triade na qual opera a moda,
interessa-nos para o desenrolar dessa pesquisa, de modo que mais a frente
voltaremos para seus pensamentos sobre os desdobramentos da moda em

relacdo aos objetos, especialmente em relacéo as roupas.

Para além das questdes problematizadas por Simmel ( [1905] 2008) e
Lipovetsky (2009), voltaremos as questfes colocadas por McCracken (2003),
somando as suas discussoes a visdo de Kawamura (2005), sobre o fen6meno
da moda. Como ja comentamos mais acima, McCracken (2003), compreende a
moda como um “instrumento de movimentacéao de significados” (MCCRACKEN,
2003, p.109), que exerce a funcao de extrair significados do mundo, atribuindo-
0s aos bens e transferi-los para os sujeitos sociais. Ele pontua trés capacidades
do sistema de moda na construcdo de significados para os bens, a primeira diz
respeito a capacidade de transferéncia de significado do mundo para o bem. “O
sistema de moda nessa capacidade toma novos estilos de se vestir ou de
mobiliar a casa e 0s associa a categorias e principios culturais estabelecidos.
Assim, o significado transporta-se do mundo culturalmente constituido para o
bem” (MCCRACKEN, 2003, p. 109).

A segunda capacidade diz respeito a invencdo/criacdo de novos
significados culturais. Nessa categoria, McCracken (2003) chama a atencéo para
o papel dos “lideres de opiniao” nesse processo de invengdes de significados.
Por ultimo a terceira capacidade que diz respeito, segundo o autor, a
possibilidade do sistema de moda de reformar os significados culturais. Ele
exemplifica como esse fenémeno ocorre apontando como oS grupos que vivem
a margem da sociedade, como os hippies, punks ou gays criam novos principios
e categorias culturais e como esses significados sao incorporados no
mainstream cultural. “Grupos inovadores tornam-se provedores de significados,
mesmo quando se dedicam a subverter a ordem estabelecida”’, aponta
McCracken (2003, p. 111).
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Na compreensédo do autor, o sistema de moda movimenta os significados
de um modo mais complexo do que a publicidade e divide em dois grandes
grupos os principais agentes do sistema, sendo eles os designers e jornalistas
de moda. McCracken (2003) sugere que os designers precisam tornar auto-
evidente as qualidades do bem, mas também € preciso que o consumidor e 0
designer partilhem as mesmas fontes de informagdes para o processo de
construcdo de significado associado ao bem de consumo. Ou seja, é preciso que
as categorias e principios culturais sejam partilhados entre os agentes do
sistema de significacédo e os consumidores, para que o processo de transferéncia

e apropriacao dos significados seja efetivo.

Enguanto McCracken (2003) delineia o sistema de moda como um agente
de transferéncia de significados, Kawamura (2005), traca uma distincao entre o
sistema de moda e a moda. Na compreenséo da autora, a moda € um simbolo
cultural manufaturado pelo sistema de moda, do qual fazem parte designers,
produtores, jornalistas, publicitarios, entre outros profissionais que contribuem
para a fabricacéo e difusdo da moda: “Eu discuto a produc¢ao da cultura de moda,
como sendo apoiada pelo sistema de moda a que os individuos, organizacdes e
instituicées pertencem3” (KAWAMURA, 2005, p. 33).

Ainda em suas analises, esse sistema cria e alimenta a cultura da moda
(KAWAMURA, 2005). Ela coloca:

[...] Assim, tratamos a moda como uma pratica cultural, bem
como um produto simbdlico. A cultura é o meio pelo qual as
pessoas criam mundos significativos para viver. Esses mundos
culturais s8o construidos através de interpretacoes,
experiéncias e atividades que o material é produzido e
consumido (KAWAMURA, 2005, p. 32)4.

Na perspectiva de Kawamura (2005) a moda é um fenémeno cultural

tipico do ocidente e que depende de uma formatacédo especifica da sociedade

3 Traducdo livre. Texto original: | will discuss the production of fashion culture which is supported by the fashion system to which individuals,
organizations and institutions belong (KAWAMURA, 2005, p. 33).

4Tradugao livre. Texto original: [...] Thus | treat fashion as a cultural practice as well as a symbolic product. Culture is the means through
which people create meaningful worlds in which to live. These cultural worlds are constructed through interpretations, experiences and

activities whereby material is produced and consumed (KAWAMURA, 2005, p. 32).
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para o seu desenvolvimento. Ela sugere que o desenvolvimento da moda néo
seria possivel em uma sociedade de estrutura hierarquica rigida, mas somente
onde exista uma fluidez e abertura no sistema de estratificacdo social, de modo
que “deve haver diferengas de posi¢cdo social, mas deve parecer possivel e
desejavel superar essas diferencas. Portanto, a moda ndo é possivel numa
hierarquia rigida” (KAWAMURA, 2005, p. 19) 5. Nessa perspectiva, a autora nos
faz perceber a moda, tal qual ha muito nos fez Simmel ([1905] 2008), em sua

funcado de unir e diferenciar 0s sujeitos sociais a partir de seus significados.

A autora € enfatica ao tragar a moda como um fenémeno intangivel, um
valor criado, manufaturado e difundido pelo sistema de moda e suas institui¢coes.
Kawamura defende que a moda néo é produto material, mas o produto simbdlico
gue é substanciado nos bens. Nesse sentido, ela problematiza uma questéo que
frequentemente percebemos como confusa entre académicos, profissionais e
pessoas comuns ao pensarem a moda e o vestuario, sugerindo que a moda é
diferente do vestuario, uma vez que é um produto intangivel. Em sua perspectiva,
o valor de moda se torna visivel na materialidade das roupas. Ela coloca “a moda
ndo € um produto material, mas um produto simbdlico que ndo tem substancia
de conteudo por si6” (KAWAMURA, 2005, p. 02).

A moda adiciona valor as roupas, de modo que na cultura contemporéanea,
segundo a autora, o vestuario-moda € a pratica do sistema de moda. Ainda de
acordo com seu pensamento, os valores adicionais que séo incluidos as roupas
pelo sistema de moda, fornecem um valor adicional para o vestuario, por isso
denomina-lo de vestuario-moda, no entanto, “esse valor adicional existe somente
na imaginacao e nas crengas das pessoas, uma vez que a moda é intangivel”
(KAWAMURA, 2005, p. 04). A vista disso, ndo podemos no desenrolar dessa
pesquisa, nos afastarmos da compreensdo proposta por Kawamura (2005),
considerando o vestuario como a materializacdo do valor de moda e da moda

como o valor intangivel, de modo que usaremos o termo vestuario-moda.

5 Tradugao livre. Texto original: There must be differences of social position, but it must seem possible and desirable to bridge these
differences. Therefore, fashion is not possible in a rigid hierarchy. (KAWAMURA, 2005, p. 19).

6 Traducéo livre. Texto original: Fashion is not a material product but a symbolic product which has no content substance by/in itself
(KAWAMURA, 2005, p. 32).
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A partir das questfes discutidas neste topico, compreendemos que a
moda constitui um fendmeno complexo que para além das conceituacdes que a
definem apenas como roupa, existem interpretacoées que a concebem de modos
mais variados. Essas “modas” que pudemos enxergar através dos olhares de
Kawamura (2005), McCracken (2003), Lipovetsky (2009), Simmel ([1905] 2008),
Svendsen (2010) e Garcia e Miranda (2007), por vezes podem parecer
contraditorias ou excludentes, mas em nossa compreensdo, sao olhares que
contribuem complementarmente para que problematizemos a moda como um
fendmeno cultural complexo, que em consonancia com a sociedade de consumo
tem exercido grande influéncia na vida dos sujeitos sociais contemporaneos.
Nessa perspectiva, a moda vista como o valor adicionado aos bens, como nos
sugere Kawamura (2005), tem sido o principal objeto de consumo na sociedade
contemporanea, de modo que € preciso que compreendamos gque ao passo que
a moda funciona como um sistema que cria, manipula e difunde o valor de moda,
como nos indicam McCracken (2003) e Kawamura (2005), ela é também, ao

materializar-se, o proprio objeto de consumo, o objetivo final.

Como temos tecido nesse tdpico, o fendbmeno moda é complexo, quando
pensado numa perspectiva dialética, contraditério. Konder (2004, p. 08) sugere
que a dialética “significa o modo de pensarmos as contradi¢gdes da realidade, o
modo de compreendermos a realidade essencialmente contraditoria e em
permanente transformacdo”. A moda, em sua esséncia, representa esse
movimento dialético constante de negacdo e contradicdo da sua propria
realidade (NUNES; ROCHA, 2016). A vista disso, ao pensarmos o fenémeno
moda, devemos toma-lo como um fenbmeno complexo e contraditério, composto
por variados sujeitos que mantém uma relacao de interdependéncia: a moda, a
cultura consumista e o modelo capitalista de produgdo-consumo. E preciso que
consideremos, como nos sugere Konder (2004), que nao fiquemos na superficie
dos fenbmenos e nos direcionemos a realizar as operagdes de “sintese e de
analise que esclaregam nao s6 a dimensao imediata como também, e sobretudo,
a dimensao mediata (que a gente vai descobrindo, construindo ou reconstruindo
aos poucos) ” do fendmeno moda (KONDER, 2004, p.46-47).

A vista disso, é preciso que compreendamos a moda como um fendmeno

sociocultural que se manifesta em um sistema de novidades, invenc¢des e modos
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de se pensar, comportar, produzir e consumir nossa experiéncia no mundo, de
modo que quando pensada a partir de uma perspectiva dialética torna possivel
que percebamos os movimentos de negacdo, contradicdo e sintese que
emergem da totalidade do fendmeno moda (NUNES; ROCHA, 2016). E preciso
gue consideremos que a moda, todas as modas defendidas pelos autores acima,
existe em funcdo e em relacdo a sociedade de consumo e do capitalismo, de
modo que o fendmeno ndo pode ser pensado ou conceituado sem que fagcamos

as mediacdes entre ele e a realidade social, econémica e histérica construida.

2.4.1. A funcéo das roupas

Como tragamos mais acima, na voz de Kawamura (2005), a moda e o
vestuario sdo entidades distintas. O vestuario € a substancia, a matéria,
enguanto a moda € o valor, o significado, em sua perspectiva. O vestuario, por
sua vez, pode ser compreendido como o conjunto de aderegos, roupas, sapatos
e acessorios (bolsas, cintos, jéias) que compde o arsenal material dos sujeitos
sociais. E comum que na literatura sobre moda os termos moda e vestuario ou
moda e roupa sejam usados como sindnimos, de modo que para nés, no
decorrer deste trabalho, faz-se necessario que os compreendamos como
categorias distintas. A roupa faz parte do universo do vestuario, sendo um dos
caminhos possiveis para a manifestacdo do valor de moda, e nosso principal

objeto de analise.

A roupa, elemento comum e praticamente indispensavel na sociedade
ocidental contemporanea, conquistou a atencdo de estudiosos entre as mais
variadas areas de conhecimento, e numa relagdo emaranhada, enrosca-se e se
camufla nos debates sobre a moda. A roupa, empresta sua materialidade para a
encarnacdo dos valores de moda (KAWAMURA, 2005), bem como, na
compreensao de McCracken (2003), para a materializagao da cultura, mas antes
de ser “engolida” pelo sistema de moda, a roupa constitui por si s6é um artefato
complexo e de surgimento anterior ao desenvolvimento da moda, como nos
indica Fligel (1966) e diversos outros estudiosos que apontam o uso de
vestuario (peles, ornamentos, roupas, etc.) desde o surgimento dos primeiros

homens e das organizacdes sociais mais remotas, como Laver (1989) e Flugel
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(1966), por exempilo.

Na voz de Fligel (1966), em sua obra Psicologia das Roupas, as roupas
sao importantes artefatos no processo de socializacédo, uma vez que € a camada
mais exterior dos individuos. Em sua perspectiva, “(...) o que realmente vemos e
reagimos ndo s&0 0s corpos, mas as roupas dos que nos cercam. E através das
roupas que formamos a primeira impressédo de nossos semelhantes” (FLUGEL,
1966, p.11). Ele argumenta em favor de uma teoria dos motivos fundamentais,
em que o desenvolvimento e o uso de vestuario estaria diretamente relacionado
com os seguintes motivos: “enfeite, pudor e prote¢édo” (FLUGEL, 1966, p.12).
Fligel (1966) sugere ainda que “a grande maioria dos estudiosos tem, sem
hesitacdo, considerado o enfeite como o motivo que conduziu, em primeiro lugar
a adocao de vestimentas”, ndo cabendo ao psicélogo contradizer os dados dos
antropélogos (FLUGEL, 1966, p.13).

Fligel (1966) acredita que a pratica vestimentar conquistou 0s sujeitos
primeiramente por sua capacidade de satisfazer a uma tendéncia natural da
exibicdo do corpo, tanto que antes mesmo de desenvolver-se complexos
sistemas de trajes e adornos “0 homem primitivo se interessava mais por
ornamentos isolados” a fim de embelezar o corpo (FLUGEL, 1966, p.14). Em seu
ponto de vista, ha uma ambivaléncia entre os motivos do enfeite e do pudor, que
se faz de extrema importancia ser compreendida e “mantida na mente” pelos
estudiosos das roupas (FLUGEL, 1966). Se por um lado o enfeite tem por
objetivo “embelezar a aparéncia fisica, de modo a atrair olhares admiradores de
outros e fortalecer a auto-estima”, o pudor por sua vez, “tende a nos fazer ocultar
as exceléncias fisicas que possamos ter e geralmente nos impede de chamar a

atencéo dos outros para nés mesmos” (FLUGEL, 1966, p.15).

De acordo com as ideias de Fliigel (1966) as roupas sédo um “expediente
engenhoso para o estabelecimento de certo grau de harmonia entre interesses
conflitantes” e estdo essencialmente na natureza de uma transagdo (FLUGEL,
1966, p.16). Suas contribuigcdes sdo importantes para o desenvolvimento de uma
analise de consumo de roupas e mesmo na configuragdo social e cultural da
contemporaneidade, conseguem poér ao alcance importantes esclarecimentos
sobre as praticas vestimentares dos sujeitos sociais. E interessante

percebermos que a roupa, seja pensada na perspectiva do enfeite, da protecéo
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ou do pudor, dificilmente estara dissociada do valor de moda na sociedade de
consumo, de modo que nédo devemos perder de vista 0 processo de valoracao
da roupa pelo sistema de moda, como nos indica Kawamura (2005), de modo

gue néo falamos apenas da roupa, mas de vestuario-moda.

Nesse sentido, e como ja nos indicou Flugel (1966), a roupa relaciona-se
diretamente com a construcao do exterior, da aparéncia. Joubert e Stern (2007),
também numa perspectiva psicolégica, argumentam que as roupas trabalham
diretamente na construcdo e expressdo das identidades dos individuos,
funcionando como uma segunda pele, como “‘uma interface entre o sujeito e
mundo, podendo mascarar o sujeito ou, ao contréario, revela-lo” (JOUBERT E
STERN, 2007, p.08). Na compreensao das autoras, nas praticas vestimentares
estdo contidas a histéria pessoal e social dos sujeitos, onde as trajetorias de
construgcédo do “eu” sao resultados da “margem de liberdade” que as relagdes
sociais, entre seus pares, possibilitam (JOUBERT E STERN, 2007).

Como elemento fundamental na construcdo da aparéncia, as roupas,
segundo a maioria dos seus analistas, relacionam-se diretamente com o corpo,
seja na perspectiva da ambivaléncia entre exibicdo e pudor, como nos sugere
Fligel (1966), ou como artefato que por seu “carater plastico” (CASTILHO,
2004), imbrica-se nos corpos e transforma-se em discurso. De acordo com as
suas colocacgdes, para Castilho (2004), a conexao entre a roupa e 0 COrpo
possibilita aos sujeitos a criacdo de uma aparéncia que apresenta um discurso,
e esse mesmo discurso “competencializa [0 sujeito] a interagir e a ser interagido
de determinada forma em seu contexto sociocultural” (CASTILHO, 2004, p.40).
A autora é enfatica ao localizar o corpo como suporte ideal para a plastica do
vestuario e do discurso, e complementa:

A possibilidade de redesenhar o corpo por elementos de
composicao plastica da roupa oferece-nos diferentes narrativas
e varios percursos de indexalizacao e divisdo do corpo, em que,
segundo o vivenciado e personificado pelo sujeito, assumem

significados sociais quando imprimem valores e procedimentos
estéticos correspondentes ao grupo (CASTILHO, 2004, p. 144).

A vista disso, falar de vestuario-moda é também considerar o corpo como

elemento desse COI’]jUI’]tO, uma vez que as roupas revestem 0S COrpos e 0s
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tornam habilitados para o processo de socializacdo. Quando problematizado no
sistema de moda e cultura consumista, 0s corpos e as roupas tornam-se veiculos
ainda mais representativos para a veiculagdo de discursos, fazendo da
ornamentacéao, do pudor e da protecdo motivos vestimentares complexos que se
relacionam diretamente com a construcéo das identidades dos sujeitos sociais,
mas também com toda a configuracao histérica, cultural, econdmica e social de
uma sociedade. Faz-se necesséario entdo, ndo perdermos de vista a relacéo
entre 0 corpo e a roupa no processo de consumo de roupas, dado o carater

coercitivo dos padrdes corporais impostos pela sociedade de consumo ocidental.

2.4.2. Roupa como cultura material

Vimos que a roupa desempenha funcfes que ultrapassam a objetividade
de sua materialidade. Com Fligel (1966) vimos que sua importancia primeira
esteve relacionada com a capacidade de embelezar e adornar os corpos.
Durante todo o desenvolvimento moderno ocidental as roupas foram ganhando
mais espaco e importancia nas configuracdes sociais, marcando épocas,
organizacdes culturais, divisdes politicas, entre outros, chegando a ser tao
representativa que, para Stallybrass (2012), podemos falar de uma “sociedade
de roupas”. No entanto, inquieta-nos esse poder que emana da materialidade

das roupas.

Numa abordagem marxista, a consciéncia humana esté relacionada com
a sua capacidade de desenvolvimento material. Marx e Engels ([1845] 2002),
argumentam que “a producao de ideias, de representacdes e da consciéncia,
estd em principio, diretamente ligada a atividade material e ao comércio material
dos homens” (MARX E ENGELS, [1845] 2002, p.25). Na perspectiva dos
autores, os homens s6 comegam a existir verdadeiramente quando comegam a
produzir os seus meios de vida (MARX E ENGELS, [1845] 2002), essa € a base
do materialismo. E indiscutivel que as concepg¢des dos autores ja passaram por
diversas releituras e interpretacdes, mas nao deixam de nos indicar um fato: a
importancia da producdo material no processo de construcdo de identidades e

interag&o social.

Sem que nos aprofundemos nas concepcdes de materialismo do
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marxismo ou das demais escolas, interessa-nos compreender a vestuario-moda
como artefato da cultura material. Andrade (2008), em sua tese de
doutoramento, desenvolve uma investigacdo cultural de um vestido, o Boué
Soeurs RG 7091 e traz grandes contribui¢cdes para o estudo da cultura material
a partir das praticas vestimentares. Ela exemplifica e levanta a bandeira do
estudo da roupa como cultura material, compreendendo-a no “espectro de
fatores materiais e simbodlicos historicamente e culturalmente variaveis”
(ANDRADE, 2008, p.15). Em sua perspectiva, roupa € uma maneira de dar e
fazer sentido no mundo que possui significados mais transitorios que estaveis
(ANDRADE, 2008), ela complementa:

Roupas sdo objetos que tém uma circulagdo social. Sua

longevidade maior que a humana, possibilita-lhes transitar por
diferentes espagos e tempos. Para pensar as roupas numa

s

perspectiva cultural e histdrica, é necessario prendé-la em
contextos especificos, ja que sua condi¢do circulante e suas
inerentes propriedades deteriorantes deslocam-nas
continuamente para novas situacdes e estados. Parece-nos,
portanto, mais vantajoso pensar em investigacoes sobre a roupa
como método de estudo interpretacdo histérica, no lugar de
engessa-las na classificacdo que se faz dela no momento em
que foram criadas, desprezando o seu itinerario e suas
mudancas morfolégicas (ANDRADE, 2008, p.16).

E interessante o ponto de vista da autora ao chamar atencdo para a
condicdo circulante das roupas e sua contextualizacdo para a compreensao dos
seus significados. Empreender uma investigacdo sobre roupas, demanda uma
analise do contexto em transito, compreendendo inclusive seu itinerario e
mudancas morfologicas (ANDRADE, 2008). Nessa perspectiva, ela propde que
0s objetos sejam analisados no contexto de sua interacdo social, buscando

compreender como o sentido é construido a partir dessas interacoes.

Andrade (2008) argumenta que as roupas possuem tanto um sentido
fisico como um sentido cultural e complementa, “desprezar a roupa como
elemento da cultura, do comportamento e da subjetividade € ignorar uma parcela
significativa do sentido que fazemos do mundo e damos a ele” (ANDRADE, 2008,
p.20). O ponto de vista da autora € marcado pela crenga de que os significados
sdo construidos socialmente para as roupas e que, como artefatos da cultura

material, auxiliam os sujeitos na significacdo do mundo a partir de suas relacdes
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com 0s objetos, no caso as roupas. Ela defende ainda, a ideia de que os
significados séo flutuantes (ANDRADE, 2008). Andrade (2008) argumenta que
“é possivel pensar a vida através do vestir, das preferéncias pelos materiais, da
articulacéo que se fez deles, do tempo empregado no fazer, pensar, refazer e
repensar a roupa” (ANDRADE, 2008, p.20).

McCracken (2005), por sua vez, analisa a roupa como cultura material
dado a sua capacidade de comunicar o que nao poderia ser dito através da
linguagem. McCracken (2003) argumenta que, por ser cultura material, o
vestuario viabiliza a manifestac@o de principios e categorias culturais, tornando
visivel "as coordenadas basicas dentro das quais um mundo foi dividido pela
cultura®, ou seja, as categorias culturais. No que tange aos principios culturais,
segundo o autor, uma vez que eles sdo menos explicitos e conscientemente
dificeis de obter através de técnicas de entrevistas", o vestuario em sua
organizacgéo e design pode tornar evidente (MCCRACKEN, 2003, p.85-86). Ele
exemplifica citando a utilizacdo do vestuario em ritos de passagem, que serve

para marcar a transi¢ao entre categorias culturais.

O autor tece uma problematizacdo contraria a crenca da roupa como
sistema linguistico, e percebe, a partir de suas pesquisas e analises que, ao
contrario da linguagem, o vestuario ndo possui uma liberdade criativa, assim
como, nao é passivel de uma leitura linear. Suas pesquisas o levaram a concluir
que as mensagens associadas a determinados cédigos de vestuario, sdo pré-
fabricadas, fixadas por convencao, de modo que o vestuario ndo possui uma
liberdade criativa, caracteristica da linguagem. Na compreensdo do autor, o
vestuario é lido em conjunto e possui um escopo limitado de significados e
formas, de modo que a roupa, enquanto instancia da cultura material, ndo possui
retérica, “ndo pode ser usada para expressar ironia, metafora, ceticismo,
ambivaléncia, surpresa, reveréncia e sincera esperanga”’(MCCRACKEN, 2003,
p.97).

No entanto, se as roupas falham como sistema linguistico como sugere
McCracken (2003), elas sédo 6timas portadoras de significados culturais, afirma
o autor. A cultura material, em especial o vestuario, pode ser utilizado para
performatizar certos tipos de acao social e cultural, por isso sua analise pode

funcionar como uma oportunidade para examinar a diversidade social e
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ideacional (MCCRACKEN, 2003). McCracken (2003) sugere que a cultura
material possui um carater "ndo conspicuo"”, o que lhes caracterizam como um
importante veiculo de “representacdo de verdades culturais fundamentais”
(MCCRACKEN, 2003, p.97). McCracken (2003) complementa sugerindo que a
cultura material possui um grande valor propagandistico na criagdo de um mundo
de significado, dado a sua capacidade de carregar e difundir crencas e
pressupostos da cultura na vida cotidiana dos sujeitos socialis.

Podemos tomar muitos caminhos para analisarmos as roupas, 0
fendbmeno da moda e do consumo, no entanto, ndo nos parece indicado
perdermos de vista o fato das roupas constituirem um artefato da cultura
material. Sua materialidade, superficie, cor, textura e forma estao carregadas de
mensagens culturais, como defende McCracken (2003), que a lingua néo seria
capaz de expressar. Através das roupas, categoriza-se idade, sexo, género,
gostos individuais, filiagdo social e uma infinidade de categorias e principios
culturais pertencentes a uma determinada organizacdo sociocultural
(MCCRACKEN, 2003). As roupas séo, também, possuidoras dos significados
intangiveis manufaturados pelo sistema de moda, de acordo com Kawamura
(2005), de modo que uma peca de roupa nao esta livre de uma mensagem, de
um discurso, ao considerarmos a visao de Orlandi (2015) do discurso como a

forma de fazermos e darmos sentido ao mundo.

Por toda a capacidade que as roupas possuem de carregar mensagens
culturais elas tornam-se importantes artefatos no processo de construcdo de
identidades, de modo que a concepc¢ao da roupa como cultura material, alinha-
se 0 pensamento de Marx e Engels ([1845] 2002), sobre como a consciéncia de
si esta relacionada com a producdo material dos sujeitos. Nessa perspectiva, 0
consumo de roupas nao se limita como ha muito ja apontava Flugel (1966), as
funcbes de protecdo e pudor, uma vez que através do sistema de moda, bem
como o proprio sistema cultural, elas sado enriquecidas com significados que

tornam seu uso indispensavel para a construcao das identidades sociais.

Quando pensada na perspectiva da sociedade de consumo, as roupas
seriam um produto de consumo secundario, uma vez que além de serem
portadoras de categorias e principios culturais (MCCRACKEN,2003), elas séo
também o principal produto do sistema de moda (KAWAMURA, 2005), de modo
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gue é praticamente indissociavel roupa e moda. Nessa perspectiva, consome-se
a roupa por seus significados associados, por seu valor cultural e de moda, de
forma que faz mais sentido se falarmos de vestuario-moda e ndo esquecermos

gue a roupa estara de modo recorrente associada a ideia de moda.

2.4.3. Roupa, linguagem e discurso

Temos concordado que o vestuario-moda funciona como artefato da
cultura material, o que como tal, comunica categorias e principios culturais
(MCCRACKEN, 2003). Nao tomamos, no desenvolvimento deste trabalho, o
vestuario ou o sistema de moda, numa perspectiva que os considerem como um
sistema linguistico articulado e passivel de relagBes de sintaxe e semanticas,
entre suas partes, uma vez que, concordamos com McCracken (2003), sobre a
incapacidade de o sistema de moda funcionar tal qual o sistema linguistico.7
Uma combinacao de trajes, como argumenta o autor, ndo é lido isoladamente,
mas em conjunto, a partir de mensagens pré-fabricadas, o que cerceia a

liberdade criativa-combinatdria comum a linguagem.

Para Orlandi (2015), existem muitas maneiras de se estudar a linguagem,
seja percebendo-a como um sistema de signos e regras formais, o que constitui
a linguistica, ou ainda na perspectiva das normas de bem dizer, onde temos a
gramatica normativa. De acordo com a autora, quando tomamos a lingua em seu
processo significativo, em seu percurso de construcdo de sentido, temos o
discurso, matéria da qual se interessa a andlise de discurso, metodologia que

nos apoiaremos para analisar os dados do campo neste trabalho.

Na compreensédo da autora, o discurso € palavra em movimento, com 0
discurso observa-se o homem falando. A analise do discurso procura
compreender “a lingua fazendo sentido, enquanto trabalho simbdlico, parte do
trabalho social geral constitutivo do homem e da sua histéria’(ORLANDI, 2015,
p. 13). Ainda para a autora, as relacdes de linguagem séo relacdes de sujeitos e

de sentidos e seus efeitos sdo multiplos e variados, de modo que “o discurso &

7N&o excluimos ou negamos a ideia de que o sistema de moda possa ser compreendido como um sistema linguistico, mas optamos por

toma-lo a partir das contribuicdes de McCracken (2003).
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efeito de sentido entre locutores”.

Ao considerarmos o discurso como o efeito de sentido, ampliamos a
compreensao do poder comunicativo do vestuario-moda, concordando com
McCracken (2003), em tomarmos o vestuario como cultura material. Como
artefato da cultura material, as roupas ultrapassam os significados fabricados no
sistema moda, tendo seu sentido construido no cotidiano dos sujeitos sociais,
em seus processos interativos. O sentido nessa perspectiva, hdo é construido
ou analisado através de sistemas linguisticos, ou combinacgfes de signos, mas

como processos de construcao de discurso.

Nessa perspectiva, as praticas vestimentares dos sujeitos sociais
contemporaneos é tomada como discurso, uma vez que seus significados sao
construidos por e para os sujeitos (ORLANDI, 2015). Segundo Orlandi (2015),

Compreender € saber como um objeto simbdlico (enunciado,
texto, pintura, musica, etc) produz sentidos. E saber como as
interpretacdes funcionam. Quando se interpreta ja se esta preso
em um sentido. A compreensdo procura a explicitacdo dos
processos de significagcdo presentes no texto e permite que se

possam “escutar” outros sentidos que ali estdo, compreendendo
como eles se constituem (ORLANDI, 2015, p. 24).

O vestuario-moda pensado como cultura material, constitui um objeto
simbdlico, que como tal, € permeado de sentidos e significados, ou seja,
comunicam, produzem sentido, e como produtor de sentido, forma o discurso.
Investigar o processo de construcdo de sentido das praticas vestimentares na
sociedade de consumo, diz respeito a observar e compreender como as roupas

significam, como elas materializam discursos da cultura vigente.
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2.5. Bens como repositorio de emocdes

No topico anterior tecemos as roupas como artefatos da cultura material,
onde instala-se uma série de categorias e principios culturais, que ajudam na
construcdo e divisdo pratica do mundo (MCCRACKEN, 2003; ANDRADE, 2008).
No entanto, somando as considera¢fes dos bens, em especial das roupas, como
objetos que carregam e fazem a cultura, nos direcionaremos para a sua
capacidade de guardar emocOes, de evocar sentimentos, afetos, desafetos,

memorias.

Csikszentmihalyi e Halton (1999), em The Meaning of Things, analisam
como 0s objetos domésticos se relacionam com a construcéo de identidade dos
sujeitos e como eles sdo significados num processo ativo de “cultivagcado de
significados”. Os autores sugerem que essa cultivagdo ocorre por meio de um
investimento de energia psiquica, que torna os artefatos carregados com a
energia do agente, de modo que € objetiva a relacdo entre os bens e a
personalidade dos sujeitos (CSIKSZENTMIHALYI; HALTON, 1999), e sugerem:
“As coisas materiais que nos rodam sao inseparaveis de quem somos. Os
objetos materiais que usamos nao sédo apenas ferramentas que podemos pegar
e descartar a nossa conveniéncia; eles constituem um quadro das experiéncias
que déo forma ao nosso eu, de outro modo, disforme®” (CSIKSZENTMIHALYI;
HALTON, 1999, p. 16).

Para Csikszentmihalyi e Halton (1999), os objetos domésticos sdo os mais
especiais, uma vez que sdo selecionados pelos sujeitos para estarem sempre
por perto e a mao, de modo que eles criam uma permanéncia na vida dos sujeitos
e, portanto, participam mais na construcao de suas identidades. De modo geral,
0s autores enfatizam a capacidade dos objetos de significar algo, que surge do
processo de cultivacao de significados (CSIKSZENTMIHALYI; HALTON, 1999).
Ainda na compreensdo de Csikszentmihalyi e Halton (1999), os objetos
especiais encontrados em sua pesquisa, S40 0S gue evocam através das

memaorias, uma carga emocional em seus donos.

8Traducéo livre. Texto original: The things that surround us are inseparable from who we are. The material objects we use are not just
tools we can pick up and discard at our convenience; they constitute the framework of experience that gives order to our otherwise
shapeless selves (CSIKSZENTMIHALYI; HALTON, 1999, p. 16).
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A analise desenvolvida pelos autores considera os bens domésticos como
artefatos da cultura material, tal como McCracken (2003) com a ideia de
categorizar o mundo, mas adicionam a essa visdo a cultivagéo de significados
por meio da energia psiquica direcionada aos objetos, que 0s tornam especiais
ou ndo, e que contribuem diretamente na constituicdo do eu dos sujeitos

envolvidos.

A partir de uma abordagem do marketing, Blackwell, Miniard e Engel
(2013) sugerem que os sentimentos podem ser definidos como um estado afetivo
ou uma reacgdao a algo, e complementam afirmando que os sentimentos podem
emergir da experiéncia de consumo. De acordo com os autores, a atitude dos
consumidores para os bens € influenciada por esse sentimento que surge a partir

do consumao.

A vista das consideracdes tecidas, consideramos que os bens além de
portadores materiais de principios e categorias culturais (MCCRACKEN, 2003)
funcionam também como um espaco de guardar/evocar emocgdes, de modo que
se consome nao a roupa, o carro, a comida, mas toda a carga cultural e
emocional que se materializa nos artefatos. E importante ainda, ndo perdermos
de vista a ideia recorrente entre os estudiosos aqui trabalhados como
Csikszentmihalyi e Halton (1999), McCracken (2003), Andrade (2008), entre
outros, sobre a utilizacdo dos significados emocionais e culturais atribuidos aos

bens no processo de construcéo de identidade dos sujeitos sociais.

Partindo da ideia aqui desenvolvida sobre a capacidade de os artefatos
materializarem uma carga emocional, que interage na concepcdo de suas
identidades e também influenciam nas atitudes dos consumidores para com 0s
bens, tomaremos as roupas como artefatos capazes de materializar experiéncias
emocionais de consumo, de interacdo social, de histérias de vidas para
prosseguirmos com nossa analise. Antes, porém, trataremos de delinear a

compreensao das emocgdes para esse trabalho.

2.5.1. Concepcao de emocgodes

Nos ultimos anos, temos direcionado uma atencédo especial a nossa
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capacidade (ou falta) de sentir emoc¢des, de se emocionar, questionando,
inclusive, a concepcao citada. Um dos grandes paradigmas da vida
contemporanea tem sido, justamente, o0 embate entre a razdo e a emocéo da
existéncia cotidiana, das experiéncias de amor, de perda, da esperanca, do

medo.

O avanco do modo capitalista de producdo e consumo arrastou as
sociedades para uma racionalizacao de todas as experiéncias, 0 que ocasionou
modelo emocional aceitavel, uma certa exigéncia de uma saude mental padréo.
Se emocionar, n&o racionalizar, em muitos casos, no contexto cultural
contemporaneo, pode colocar os sujeitos numa situacdo de “desajuste
emocional”’, que tem sido solucionado, principalmente, na perspectiva da
medicina, abrindo espaco para uma série de debates. No campo das ciéncias,
tanto as humanas quanto as exatas, a emocao tem ganho espa¢o como variavel

importante na concepgao dos sujeitos.

Nos ultimos anos as emocgdes tém sido investigadas, principalmente, pela
neurociéncia, a partir de explicacdes técnicas sobre suas funcbes e processos.
Damaésio (2012), neurocientista e psicélogo, chama a atencao para as funcées e
0S processos cerebrais e cognitivos que as emocdes passam e desempenham.
Em sua percepcao, as emocdes e sentimentos tém como base acontecimentos
neurais, que ocorrem dentro de um cérebro, em interacdo com o corpo. Sua
premissa é de que as emocdes, na contramao das ideias correntes - inclusive na
neurociéncia -, exercem um papel fundamental na racionalidade humana, no
processo de tomada de decisdo. Somos humanos dado a nossa capacidade de

sentir.

Tecnicamente Damasio (2012) localiza as emoc¢des e 0s sentimentos em
termos mentais e que ocorrem em substratos neurais — como o sistema limbico
e 0s cortices pré-frontais do cérebro. A partir de sua visdo como neurocientista,
0 autor apresenta uma narrativa técnica e refinada sobre as emocgbes e
sentimentos, tornando legivel para ndo pesquisadores da neurociéncia a
complexidade dos processos quimicos, fisicos, biolégicos e psicolégicos que
envolvem uma emocgdo, um sentimento e, consequentemente, a tomada de

deciséo dos sujeitos — ponto central de suas analises.
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No entanto, antes de mergulhar nos processos técnicos de interacao entre

o cérebro e o corpo que formam uma emocdo, Damasio (2012) traz uma
importante reflexdo sobre as emocgoes:

Descobrir que um certo sentimento depende da atividade num

determinado numero de sistemas cerebrais especificos em

interacdo com uma série de 6rgdos corporais ndo diminui o

estatuto desse sentimento enquanto fenébmeno humano [...] As

emocles e 0s sentimentos constituem a base daquilo que os

seres humanos tém descrito ha milénios como alma ou espirito
humano (DAMASIO, 2012, p.20).

Sendo assim, ao problematizarmos a temética das emoc¢des nao
podemos perder de vista seu carater fisico, bioldgico, quimico, que as ciéncias
naturais tém investigado. Adicionalmente, ndo podemos perder seu carater
humano, como Damasio (2012) pontua, que sofre influéncia direta dos contextos
culturais e sociais que envolvem os sujeitos analisados — viés que tem recebido
atencdo especial das ciéncias humanas, em especial da antropologia e
sociologia das emogdes, ou como argumenta Koury (2006), das “ciéncias sociais

das emocobes”.

Na compreensao de Koury (2006), as emocdes sociais desde sempre se
constituiram como objeto analitico das ciéncias sociais, exponenciada pelos
estudiosos formadores das ciéncias sociais, como Durkheim, Simmel, Mauss,
Marx, entre outros. No entanto, de acordo com o autor, é s6 a partir dos anos
noventa do século passado que ha um surgimento da antropologia das emocdes
como campo disciplinar, tornando-se o préprio objeto de pesquisa. Koury (2006)
argumenta que exista “as ciéncias sociais das emoc¢des”’, formada pela
sociologia e antropologia, que ultrapassam os limites das experiéncias
emocionais individuais dos sujeitos, indo além ao pensa-las em relagdo aos
fatores sociais que as cruzam. Em sua analise, a emog¢ao constitui “uma teia de
sentimentos dirigidos diretamente a outros e causados pela interagdo com outros
em um contexto e situagéo social e cultural determinados” (KOURY, 2006, p.
138).

Ainda de acordo com o autor, experiéncias emocionais tidas como
singulares séo, na verdade, um produto relacional entre os individuos, a cultura

e a sociedade, de modo que o campo das ciéncias sociais das emogdes tem
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como preocupacao tedrico-metodoldgica “os fatores sociais que influenciam a
esfera emocional, como se conformam e até onde vai esta influéncia” (KOURY,
2006, p.138).

Apesar de Damasio (2012), em sua analise estabelecer uma distincédo
entre emocgdes e sentimentos, argumentando os locais, substancias e processos
gue ocorrem entre 0 corpo e o cérebro para a formacéo e expressao de ambos,
concordamos com Le Breton (2009), e para o desenvolvimento desse estudo,
tomaremos as emocdes e sentimentos como um objeto Unico, sem
estabelecermos nenhuma distingdo entre os fen6menos. Le Breton (2009), em
seu trabalho, defende desenvolver sua analise sem estabelecer distin¢cdes entre
emocdes e sentimentos, uma vez que, tanto a emog¢do quando 0s sentimentos
se integram e decorrem de uma mesma impregnacao social.

[...] Sentimento e emocdo nascem de uma relagdo com um
objeto, da definicdo, pelo sujeito da situacdo em que se
encontra, ou seja: eles requerem uma avaliagdo, mesmo que
seja intuitiva e provisoria. Essa Ultima baseia-se sobre um
repertério cultural que distingue as diferentes camadas da
afetividade, misturando as rela¢gdes sociais e 0s valores culturais
ativados pelos sentidos. Ela se exprime numa série de mimicas
e gestos, em comportamentos e em discursos cultural e
socialmente marcados, sobre o0s quais também exercem

influéncia os recursos interpretativos e a sensibilidade individual
(LE BRETON, 2009, p.114).

A vista disso, tomaremos, no decorrer desse estudo, as emocdes e
sentimentos como expressfes que ndo se distinguem, sinbnimas, que surgem
como produtos relacionais entre o social, o cultural e o individuo. Somaremos
também, as contribuicbes de Rezende e Coelho (2010), ao argumentarem que
as emoc0Oes sdo historicamente e culturalmente construidas. As autoras trazem
contribuicbes que as colocam como construgbes historicas e sociais,
problematizando a concepcao de que existem emoc¢des universais, Como 0 amor

ou 0 ciume, por exemplo.

As emoc0Oes sdo aprendidas na infancia, nos processos de socializagéo,
“tornando-se parte de esquemas ou padrdes de acdo e aprendidos em interacao
com o ambiente social e cultural, internalizados no inicio da infancia de acordo
com cada contexto” (REZENDE E COELHO, 2010, p.30). Essa concepc¢ao das
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emocdes leva as autoras a argumentar que as emogdes possuem um carater
micropolitico, uma vez que sdo mobilizadas, aprendidas e expressadas em
contextos marcados por relacdes de poder (REZENDE E COELHO, 2010).

Em consonéancia com o carater politico das emocgdes, Lindner (2013),
argumenta que as emocgdes sempre foram usadas secretamente como
ferramentas de poder no passado. “Quem esta no poder manipula as emocoes
para vencer conflitos preventivamente, antes que eles possam entrar
abertamente em erupgédo” (LINDNER, 2013, P. 856). Segundo a autora, tanto os
manipulados quanto os manipuladores sdo vitimas da situacdo, uma vez que
ambos nasceram em contextos culturais e sociais que os moldaram e definiram.
Diriamos que ndo s6 no passado, mas principalmente no contexto atual, as
emocdes tém sido manipuladas para a manutencao de certos padrdes, tais como
através de narrativas que asseguram a manutencao e difusdo do modelo
econdmico capitalista, com sua ideia de meritocracia; de género; de raca, entre

tantas outras formas de segmentacéo e opressao social, cultural e econémica.

Discordamos, porém, de Lindner (2013) em sua consideracdo sobre as
vitimas e da cegueira em relacdo a manipulacdo das emocdes: quem esta no
poder ndo é cego ao seu papel de manipulador, mas ao contrario, apropria-se
de todos os elementos possiveis para fazé-la da melhor forma, como Bauman
(2008) argumenta, ao considerar que a sociedade de consumo tem a sua
existéncia vinculada ao permanente estado de insatisfacdo e frustracdo dos
consumidores. Ou seja, a logica capitalista de consumo mantém um carater de
dubia manipulacdo de sentimentos, uma vez que promete felicidade, mas ao
mesmo tempo, limita-a ou a frustra por completo. Vemos, assim, uma das faces

coercitivas das emocdes criadas e difundidas a partir de interesses especificos.

Le Breton (2009) traz, ainda, uma colocagao que corrobora com a ideia
das emoc¢des como um resultado direto da organizacao social e cultural de um
grupo, enfatizando que um homem que pensa € sempre um homem afetado, que
possui sua memoria impregnada de um certo conhecimento sobre o mundo e
sobre os outros. Ele pontua: “as emogdes que nos acometem [...] sdo formas
organizadas da existéncia, identificaveis no seio de um mesmo grupo, porque
elas provém de uma simbdlica social, embora elas se traduzam de acordo com

as circunstancias e com as singularidades individuais” (LE BRETON, 2009, p.
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117).

A partir dessas consideracfes tomaremos as emocdes e sentimentos
como produtos da interacdo social, cultural e histérica, que refletem também,
aspectos politicos/coercitivos compartilhados pelos sujeitos de uma dada
organizacao social. Ou seja, uma experiéncia emocional, por mais individual ou
subjetiva que possa parecer, ou ainda, por mais aspectos bioldgicos, quimicos e
fisicos que as formem, é antes de mais nada, uma experiéncia cultural. Com
iSso, ndo diminuimos ou negamos 0s avancos e explicacdes que a ciéncia, em
especial os estudos na &area da neurociéncia, ttm desenvolvido para a analise
das emocdes, do corpo e cérebro humano, mas tomaremos o caminho que foca
as emoc0Oes, sua expressdo e seu significado, como um produto de uma
simbdlica social, construida histérica e culturalmente no processo interativo entre
0S sujeitos e 0s aspectos da cultura e o meio social, aprendidas desde a infancia,
como argumentam Koury (2006), Lindner (2013), Le Breton (2009) e Rezende e
Coelho (2010).

2.5.2. Membéria

Para Izquierdo (2011), pesquisador do campo da neurologia e psicologia,

a memoria é aquisicao, formacéao, conservacao e evocacao de informacfes. Na

compreensao do autor a memoria esta intimamente relacionada com o processo

de aprendizagem: “s6 lembramos aquilo que foi aprendido” (IZQUIERDO, 2011,

p. 11). O autor defende a ideia de que as memodrias de cada individuo

determinam a personalidade dos sujeitos e exercem uma influéncia no futuro
desse sujeito.

Cada elefante, cada cachorro e cada ser humano é quem €, um

individuo diferente de qualquer congénere, gracgas, justamente a

memoria; a colecdo pessoal de lembrancas de cada individuo é

distinta das demais, € Unica [...] Eu sou quem sou, cada um é

guem €, porque todos lembramos de coisas que nos sao

proprias e exclusivas e nao pertencem a mais ninguém
(IZQUIERDO, 2011, p. 12).

No entanto, complementa o autor, que como seres sociais tendemos a

NOS organizar em grupos e essa organizacéo é guiada pelo compartilhamento de
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memorias:

Procuramos lacos, geralmente culturais ou de afinidades e, com
base em nossas memdrias comuns, formamos grupos [...] A
recordacdo de habitos, costumes e tradicbes que nos sao
comuns leva a preferéncias afetivas e sociais. A identidade dos
povos, dos paises e das civilizagbes provem de suas memoérias
comuns, cujo conjunto denomina-se Histéria” (IZQUIERDO,
2011, p. 13).

Nessa perspectiva, percebemos que mesmo no plano individual a
memodrias e, também as emocdes, possuem uma base comum de caréater social,
compartilhada entre os sujeitos e sua cultura. Sendo assim, quando pensamos
nos costumes, crencas e, principalmente, nos discursos dos sujeitos, devemos
considerar o que Charaudeau e Maingueneau (2008) chamam de memoria

discursiva.

2.5.3. Emoc¢des, memorias, aparéncia e uso

Como vimos mais acima, 0os bens sdo uma importante instancia para a
materializacdo de emocodes, que segundo Csikszentmihalyi e Halton (1999),
surge do processo de cultivacdo de significados e tornam-se especiais pelas
memaorias que evocam para seus donos. No campo do design, as emoc¢des tém
ganho uma importancia nos ultimos anos, a partir da problematizacdo sobre a
funcionalidade dos artefatos. Norman (2008), especialista em design, psicologia
e ciéncias cognitivas, desenvolveu uma andlise e uma teoria que tira o foco da
guestao da funcionalidade dos objetos e o direciona para a questao das emocdes

gue os artefatos podem produzir nos usuarios.

Para Norman (2008), as emoc¢des sao produzidas através de processos
neurolégicos que ocorrem a partir da interacdo entre o corpo e o cérebro, o que
fornece uma perspectiva das emog¢des no mesmo sentido da de Damasio (2012),
baseada, principalmente, nos processos quimicos e biolégicos no corpo
humano. Sem que nos prendamos em sua concepc¢ao das emocodes, tomaremos
emprestado a sua contribuicdo sobre o design emocional, teoria que explicita a
importancia da concepcdo dos artefatos, a partir da consideracdo que eles

podem influenciar e serem influenciados em consequéncia das experiéncias
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emocionais dos sujeitos.

Norman (2008) sugere que existam trés niveis cerebrais para
processamento de informagbes: “a camada automatica, pré-programada,
chamada de nivel visceral; a que contém 0s processos cerebrais que controlam
0 comportamento quotidiano, conhecida como o nivel comportamental; e a parte
contemplativa do cérebro, ou nivel reflexivo” (NORMAN,2008, p. 41). A camada
visceral, € a responsavel pelos comportamentos menos racionais, onde
prevalecem os instintos genéticos desenvolvidos no curso da evolucdo do
cérebro e do corpo humano. J4 as camadas comportamentais e reflexivas, séo
sensiveis as experiéncias, treinamento e educacdao, sofrendo grande influéncia
da cultura (NORMAN, 2008).

A partir desses niveis de processamento, 0 autor sugere que existam trés
niveis de design: o design visceral, que diz respeito a aparéncia, toque e
sensacdao; o design comportamental que abarca a experiéncia de uso, a partir da
funcdo, desempenho e usabilidade de um artefato e, por fim, o design reflexivo,
onde residem os “mais altos niveis de sentimento, emogdes e cognicdes”
(NORMAN, 2008, p. 57). O design reflexivo, segundo o autor, pode anular as
demais formatagdes do design, uma vez que ele é vulneravel “a variabilidade
através da cultura, experiéncia, grau de instrucao e diferencas individuais”
(NORMAN, 2008, p. 58).

O design reflexivo diz respeito ao tempo do passado e do futuro, tendo a
ver com relacdes de longo prazo, com os sentimentos de satisfacao produzidos
por ter, exibir, e usar um produto (NORMAN, 2008). Norman (2008) argumenta
que ao contrario do comumente difundido, as emocBes ndo sdo uma
consequéncia direta da aparéncia de um objeto, mas do significado dele, e “no
dominio dos sentimentos, € tdo razoavel se afeicoar e amar coisas que sao feias
guanto o € ndo gostar de coisas que seriam chamadas de atraentes. As emocgdes
refletem nossas experiéncias pessoais, associagdes e lembrangas” (NORMAN,
2008, p.68). Ou seja, mesmo partindo da concepc¢éo do design, Norman (2008)
defende que a beleza de um artefato € reduzida a segundo plano, uma vez que

0 apego ao bem surge como consequéncia das experiéncias pessoais de uso.

O design reflexivo cobre um territério muito vasto. Tudo nele diz
respeito & mensagem, tudo diz respeito a cultura, tudo diz
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respeito ao significado de um produto ou seu uso. Por um lado,
diz respeito ao significado das coisas, as lembrancas pessoais
que alguma coisa evoca. Por outro, diz respeito a auto-imagem
e as mensagens que um produto envia as outras pessoas
(NORMAN, 2008, p. 107).

Essa concepcao do design emocional leva-nos a pensar o consumo dos
artefatos numa perspectiva que ultrapassa as funcdes objetivas e a estética de
um objeto, aproximando-nos das ideias que vém sendo discutidas nesse estudo,
gue concebem o0s objetos como a materializacdo da cultura (MCCRACKEN,
2003) e de emocdes e, consequentemente, 0 CONSUMO COMO UM processo de

apropriacao de significados.

Cardoso (2013), por sua vez, ao pensar o papel dos artefatos na relacéo
entre identidade e memoria dos sujeitos, compreende-0s como mecanismos
capazes de aticar a memoria, de preservar algumas recordacfes e ainda, de
reconstituir o passado, e pontua alguns itens: “[...] souvenirs de viagem; brindes
e prendas distribuidos em festas e eventos; cartdes comerciais e de visita,
santinhos e filipetas; reliquias de familia. H4 um vasto universo pertencentes as
categorias mementos e memorabilia” (CARDOSO, 2013, p. 76). Na percepg¢ao
do autor a memoria € importante porque atua na construcdo das identidades dos
sujeitos “eu sou o0 que eu sou porque eu fui o que eu fui” (CARDOSO, 2013,
p.91), e nesse processo de construcdo de si os artefatos suportam e atestam
experiéncias pessoais e emocionais que sao suportes para a construcao de

memorias.

Para Cardoso (2013), as aparéncias dos bens sado relevantes, uma vez
que “nos remetem a vivéncias, habitos e até pessoas que associamos ao
contexto em que estamos acostumados a nos deparar com eles” (CARDOSO,
2013, p.110). Ele aponta essa ideia através da onda “retr6” de concepgao dos
artefatos, onde as aparéncias sdo pensadas em relacdo ao passado a fim de
evocar a esfera de outros tempos. Dos tempos “aureos”. “As aparéncias dos
objetos nunca sdo neutras, mas antes estdo carregadas de significados. Toda
vez que olhamos para um artefato, associamos a ele uma série de juizos ligados
a nossa historia individual e coletiva” (CARDOSO, 2013, p.111).

Ou seja, se por um lado temos o ponto de vista de Norman (2013) que
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argumenta em favor do significado dos artefatos como experiéncia de uso, temos
também Cardoso (2013), problematizando os artefatos no sentido de suas
aparéncias. A partir disso, percebemos que seus pontos de vista podem ser
considerados em conjunto, uma vez que ambos atrelam aos bens a questao de
serem suporte para experiéncias emocionais e significados culturais e, ao

mesmo tempo, suporte para constru¢des identitarias.

Percebemos que um artefato alcanca a condicdo de objeto especial
guando torna-se repositorios de sentimentos, lembrancas, afetos. Quando tem
em sua esséncia a materializacdo de relacdes afetivas entre seu usuario e
alguém querido, ou ainda de alguma experiéncia pessoal positiva. Nesse
contexto, a aparéncia torna-se importante ndo no sentido de fazer-se especial
ou querido, como aponta Norman (2008), por suas particularidades estéticas,
mas por remeter através da sua forma, as memoérias de alguém querido, a algum

sentimento, alguma experiéncia positiva.

S&o importantes as contribuicbes de Norman (2008) e Cardoso (2013),
para essa pesquisa, uma vez que eles trazem o debate do design e da relacao
entre os consumidores e os artefatos para o campo das experiéncias, dos afetos,
da memoria e relacionam a construcao de identidades dos sujeitos. Os bens, ou
os artefatos como os autores tratam os objetos, sdo mecanismos importantes no
processo de constante construcado do “eu”, por sua capacidade de, através de
seu consumo, trazer a tona emocgdes e experiéncias que fazem do sujeito quem

ele é.

Essas consideracdes, ao nosso ver, aproximam-se da concepc¢do das
ciéncias sociais das emocfes, uma vez que tratam as emocfes numa
perspectiva que esta relacionada com o0 macro, com 0S processos interativos
entre 0s sujeitos sociais e os artefatos. Ou seja, um objeto a partir de sua
aparéncia remete a uma seérie de sentimentos e experiéncias porque esteve
relacionado a alguém, a uma histdria, a uma vivéncia marcada pelo social e pelo
cultural. Ou ainda, um artefato alcanca o nivel reflexivo, quando reflete aspectos
culturais, quando sua experiéncia de uso se relaciona com paradigmas culturais,
individuais e sociais. Os bens, quando pensados na perspectiva de Norman
(2008) e Cardoso (2013) sdo uma instancia de materializacdes de emocdes que

resultam diretamente da relag&o entre o social, o cultural e o individual, como
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aponta Koury (2006), marcada por relacdes de poder construidas historicamente

e aprendidas desde a infancia, nos primeiros processos de socializacéo.

2.5.4. Guarda-roupas: roupas, identidade sociais e emoc¢odes

Temos concordado que os bens sao ricos em significados culturais e
emocionais provenientes do processo de interagéo entre os artefatos, os sujeitos
e a configuracdo sociocultural que os cerca, influenciando diretamente na
constituicdo identitaria dos sujeitos. Ao olharmos isoladamente para as roupas,
vemos que temos uma categoria especial de bens, uma vez que elas lidam com
dois complexos lados: o lado do mercado capitalista, representado pelo sistema
de moda; e o lado do sujeito, que procura nas roupas nao s a protecdo contra
o frio, calor ou a nudez, mas a apropriacdo de significados simbdlicos, culturais

e estéticos para pensar a si mesmo.

Nesse jogo que se desenvolve em torno das roupas, Stallybrass (2012)
argumenta que pensar sobre roupas € pensar sobre memoria, mas também
sobre poder e posse. Em sua perspectiva, quando os valores e as relacdes de
trocas de uma organizagdo societaria assumem a forma de roupas, temos uma
“sociedade de roupas”. O autor pensa as roupas em sua condi¢ao flutuante de
mercadoria a memdria, desenvolvendo uma compreensao que as tratam nao so

como objetos que evocam memdérias, mas como um tipo de memoria, e pontua:

Numa sociedade da roupa, pois, a roupa € tanto uma moeda
quanto um meio de incorporacdo. A medida que muda de maos,
ela prende as pessoas em redes de obrigagbes. O poder
particular da roupa para efetivar essas redes esta estritamente
associado a dois aspectos quase contraditorios de sua
materialidade: sua capacidade de ser permeada e transformada
tanto pelo fabricante quanto por quem a veste; e sua capacidade
de durar no tempo. A roupa tende, pois, a estar poderosamente
associada com a memoéria ou para dizer de forma mais forte, a
roupa € um tipo de memoéria. Quando a pessoa esté ausente ou
morre, a roupa absorve sua presenca ausente (STALLYBRASS,
2012, p.14).

Ao mesmo tempo que as roupas sao pensadas e negociadas a partir do
sistema de moda, em sua triade do efémero, da seducédo e da obsolescéncia

(LIPOVETSKY, 2009), quando inseridas no cotidiano dos consumidores, em
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seus universos simbdlicos e de interacdo social, as roupas expandem sua
condicdo de mercadoria e tornam-se artefatos que compdem as narrativas
pessoais e sociais dos sujeitos. Para Stallybrass (2012), as roupas literalmente

corporificam as memarias e relagcfes sociais.

Nessa perspectiva, as praticas vestimentares ndo sdo neutras, mas antes
de tudo, uma expressao da apropriacdo cultural e emocional que os sujeitos
desenvolvem ao selecionarem entre uma ou outra peca de roupa do seu guarda
roupa. A vista disso, os guarda-roupas podem ser pensados como baus de
significados culturais e emocionais, uma vez que guardam e fornecem uma
variedade de artefatos, em especial roupas, para as constru¢des narrativas dos

sujeitos sociais.

Em sua etnografia sobre as préaticas vestimentares das mulheres
londrinas, Woodward (2007), investigou a histéria de vida de vinte e sete
mulheres através dos seus guarda-roupas. Sua analise buscou relacionar o
processo de vestir-se a constru¢cdo da identidade social dos sujeitos, onde
padrbes estéticos e comportamentais sdo manifestados e ajudam na selecdo
entre um ou outro item de vestuario: “como as mulheres escolhem o que vestir &
um momento crucial na forma como as suas identidades sédo construidas®’

(WOODWARD, 2007, p.29).

Segundo a autora, 0s guarda-roupas podem ser pensados tanto como a
estrutura fisica que acomoda as roupas, quanto o conjunto de pecas de vestuario
que as entrevistadas possuem. Em sua perspectiva, 0 processo de se vestir
comeca quando a mulher abre a porta do guarda-roupa ou as cortinas, ou
qualquer outro tipo de revestimento que esconda as roupas (WOODWARD,
2007). Para Woodward (2007), a estrutura fisica do guarda roupa exerce uma
significativa influéncia nas praticas vestimentares, tanto por seu tamanho e
estrutura, quanto pelas possibilidades de organizacdo das roupas. No entanto,

esta influéncia ndo dita, necessariamente, a ordenacgéo das roupas.

A questéo é que “como o guarda-roupa € ordenado e organizado permite

9Traducao livre. Texto original: how women choose what to wear is a pivotal moment in how their identities are constructed (WOODWARD,
2007, p.29).
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que as mulheres organizem os reinos da vida através da roupa usada a
diferentes dominios. As mulheres ndo sédo apenas organizando as camisas, mas
também estdo regulando suas vidas™® (WOODWARD, 2007, p.43). Para
Woodward (2007), quando as mulheres abrem seus guarda-roupas e selecionam
uma roupa, elas ndo estédo escolhendo a roupa, somente, mas uma narrativa de
si, baseada nas categorias culturais e simbdlicas que significam suas roupas. A
autora percebeu em suas respondentes a préatica da divisdo do guarda-roupa em
ordens, que abarcam as divisbes de roupas para trabalho, para passeio, para

casa, mas nao por uma organizacao estética.

A abordagem de Woodward (2007) € enfatica ao associar o processo de
escolha de uma roupa a questao da criacao da identidade social das mulheres.
As praticas vestimentares que ocorrem no espaco privado das casas e quartos,
nao estao livres das pressdes sociais, dos padrdes estéticos e corporais da moda
e, ainda, das normas culturais, mas ao contrario, guiam as escolhas particulares
das mulheres. Essa visao corrobora com a de Joubert e Stern (2007), quando as
autoras pontuam as roupas como artefatos que acompanham a construgéo do

senso de si e, a0 mesmo tempo, 0 processo de construcado de suas imagens.

A questdo a que gqueremos tomar € que as roupas, mesmo pensadas,
fabricadas, comercializadas e consumidas no sistema de moda, sdo ricas em
significados que emergem do processo de uso. Esses significados abarcam
desde as categorias culturais, como sobre o que € ser mulher, sexy, jovem, até
teias de significados emocionais que remetem a experiéncias afetivas
particulares (compreendendo que esse particular é afetado pelo contexto
sociocultural e histérico). As roupas, como salientam Stallybrass (2012) e
Cardoso (2013), estédo intimamente associadas com a memdaria, seja como a
materializacdo da memoéria em si, como defende Stallybrass (2012), ou seja,

como um mecanismo que guarda e evoca memarias (CARDOSO, 2013).

O fato € que as roupas, 0s guarda-roupas, ndo sdo apenas mercadorias,
mas sdo antes de tudo, espectadores e atestadores da nossa existéncia,

construindo sentido no processo de interacao e identificacdo social. Roupas séo

10Traducao livre. Texto original: How the wardrobe is ordered and organized enables the women to organize life realms through the

clothing worn to different domains. Women are not just ordering shirts, but are also regulating their lives (WOODWARD, 2007, p.43).
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artefatos que registram momentos, conquistas, frustracdes, sucesso, medos e
tantos outros sentimentos de seus consumidores. Elas sdo ndo soO cultura
material, mas também, a materializacdo de experiéncias emocionais que ficam
impregnadas nas roupas. Uma mancha, um cheiro, um detalhe, a cor, todos os
elementos que compdem o0s guarda-roupas dos sujeitos contemporaneos,
atestam e guardam informagfes sobre suas trajetdrias sociais, emocionais e
culturais. Woodward (2007) diz que através das roupas podemos tracar uma

biografia da vida dos sujeitos.

A vista disso, os guarda-roupas, sdo a corporificacdo de emocdes,
lembrangas e significados culturais, que desafiam 0s sujeitos a um constante
movimento de autodefinicdo, de construcdo de si. Percebe-se com isso, que
tomamos as roupas em sua capacidade de materializar, guardar e evocar
experiéncias emocionais, como um artefato que néo se limita as significacdées do
sistema de moda, da cultura consumista, do seu design ou qualquer outra
guestdo, mas torna-se importante, tal qual defendem Csikszentmihalyi e Halton
(1999) e Norman (2008), quando correlacionados ao sistema cultural, as
experiéncias pessoais de cada sujeito. Por isso, tomamos também as emocdes
na perspectiva das ciéncias sociais das emoc¢des, como um produto relacional

entre o individuo, a cultura e o social (KOURY, 2006).

2.5.5. Roupa predileta x roupa encostada: a dinamica emocional das

roupas

Ao concordarmos com a capacidade das roupas de materializarem
emocdes e evocarem lembrancgas, concordamos também que os guarda-roupas
constituem um complexo mundo de significados e possibilidades de construcao
identitaria. A partir desse cenario, o processo de se vestir torna-se uma atividade
marcada pelas categorizagbes culturais e emocionais, que possibilitam aos
sujeitos criarem suas imagens a partir do que ele ja foi e do que deseja ser, como
argumenta Cardoso (2013): “eu sou o que sou porque fui o que fui”. O processo
de selecdo de uma roupa € afetado, também, tanto pelo sistema de moda, em
sua capacidade de valora-las, como pelos significados emocionais construidos

em torno da materialidade da roupa, uma vez gque elas tornam-se, como temos
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visto, o registro material das trajetérias de vida dos sujeitos (STALLYBRASS,
2012; WOODWARD, 2007).

Joubert e Stern (2007), ao desenvolverem um dos casos que compdem o
seu livro, trazem a historia de Nora. Prestes a sair de casa para a cerimdnia do
seu casamento civil, Nora desiste de usar o vestido e todo o look que esbanja
feminilidade e suavidade inspirado em uma imagem de uma revista de moda,
que fora escolhido cautelosamente e antecipadamente para a ocasido. Ao olhar-
se no espelho, a personagem nao se reconhece, nem acredita que seu futuro
marido a reconheceria naqueles trajes. A partir disso, ela despiu-se e dirigiu-se
ao seu armario,

[...] Folheou um a um seus vestidos, como se fossem péaginas de
sua vida, detendo-se em um de seda laranja e seguindo adiante
— nada combinava. Pegou de novo o vestido laranja. Yves o
conhecia, adorava-o. Lembrava-se da vez em que ele a
apresentara aos pais: ela estava com aquele vestido [...] Tinha
sido ela, tal como ela a conhecia, que ele escolhera. Nora pegou

o vestido laranja, escolheu uma lingerie vermelha e vestiu-se
delicadamente (JOUBERT E STERN, 2007, p. 65).

Através dessa passagem, vemos como as roupas materializam emocdes
e evocam memoarias. O vestido laranja de Nora evoca a paixao que Yves sentia,
seu desejo e, a lembranca de um passo significativo no relacionamento: o
encontro com os pais do noivo. Entre as pecas do guarda-roupa de Nora e o
vestido novo, comprado especialmente para o casamento no civil, o vestido
laranja, ja usado, foi o escolhido. Provavelmente ndo s6 por suas caracteristicas
estéticas, mas principalmente, como ela narra, pela carga emocional que ele

continha, por como ele estava relacionado a prépria histéria do relacionamento.

Ao abrir o guarda-roupa os sujeitos tém a possibilidade de folhear suas
roupas uma a uma, como se fossem paginas de suas histérias de vida
(JOUBERT E STERN, 2007), e esse é um fato paradoxal, uma vez que essas
roupas estao também carregadas de valor de moda, ou seja, de caracteristicas
que as tornam obsoletas. No entanto, seriam o0s significados emocionais e
culturais que os sujeitos desenvolvem com suas roupas obsoletaveis no ritmo da

moda?

Ao problematizar os elementos relevantes para o consumo de produtos
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de vestuario-moda, Rocha (2009), utilizou as roupas prediletas de consumidores
britanicos, brasileiros e chineses como ponto de partida. Para Rocha (2009), “o
conceito de favoritismo ou predilecéo esta relacionado com a preferéncia de algo
em detrimento dos outros e significa alguma coisa reconhecida com sabor
especial” (ROCHA, 2009, p. 65). Ela complementa que a predilecao deve ser
percebida seriamente como exemplo de emocionalidade e usabilidade, “a
medida que a peca foi testada, comprada (nem sempre) e vestida pelo
consumidor” (ROCHA, 2009, p. 65).

Como resultado da multidisciplinaridade de sua analise, a autora amplia a
percepcao da predilecéo, sugerindo-a como um construto complexo, que pode
ser explicada pela identidade, conforto, emocéao, usabilidade, fatores tangiveis e
intangiveis, entre outros (ROCHA, 2009). E importante percebermos como ela
toma a predilecéo tanto na perspectiva dos elementos tangiveis de uma roupa,
como a usabilidade e o conforto, como pelo viés dos fatores intangiveis e

subjetivos, como identidade e emocao.

Rocha (2009) percebeu, ao segmentar os dados e relaciona-los aos
indicadores para o consumo de vestuario-moda (ROCHA, 2016), trés areas
prioritarias para a predilecdo por roupas: a dimensado individual, a dimensao
social e a dimensédo fisico-corporal (ROCHA, 2009). No contexto cultural
brasileiro, o fator da predilecéo esteve fortemente associado aos indicadores de
consumo de moda, exclusividade, versatilidade, qualidade e aparéncia etéria.
Desse modo, ela aponta que a escolha de produtos de vestuario-moda pelos
brasileiros é direcionada pela carga socioeconémica dos produtos, prevalecendo

0s produtos que possuam alta atracéo socioemocional (ROCHA, 2009).

Ao trazermos suas contribuicbes para o0 contexto desta pesquisa,
interessa-nos prioritariamente as informac¢des acerca do contexto brasileiro.
Tomaremos o0 construto predilecdo apresentado pela autora, como uma
experiéncia emocional em relacdo ao consumo de roupas, onde misturam-se
tantos elementos tangiveis como design, conforto e usabilidade das roupas,
como os fatores intangiveis tais quais o valor de moda, o significado cultural e
emocional de cada artefato em particular. Ha de considerarmos ainda, que como
experiéncia emocional, a predilecdo é tomada como uma construcao social,

afetada por fatores culturais, historicos e de relagbes de poder de um dado
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contexto, como argumenta Koury (2006), ao pensar as emocdes. Ao trazermos
0 conceito de predilecéo para os guarda-roupas, temos, pois, um parametro que
nos guiara no percorrer das histérias que se desenvolvem entre os consumidores

e suas roupas, em especial das narrativas em torno das suas roupas prediletas.

No sentido oposto a roupa predileta, desenvolvido por Rocha (2009) e
compreendido como a roupa mais usada, temos a ideia da roupa encostada
(MELO; ROCHA, 2011), ou inativa, como Woodward (2007) tratou em sua
etnografia. Segundo a autora, as mulheres com as quais trabalhou adotaram
estratégias de separacdo de suas roupas que podem ser resumidas nas
categorias seguintes: roupas inativas — roupas desgastadas e ndo usadas;
roupas potenciais — sdo as usadas raramente ou experimentadas e ndo usadas
e, por ultimo, as roupas ativas — roupas de trabalho e as utilizadas
frequentemente (WOODWARD, 2007, p.45).

Em sua pesquisa, Woodward (2007), percebeu que, de modo geral, os
padrdes de roupas inativas sdo baixos, especialmente entre as mulheres mais
jovens, que segundo a autora, possuem mais facilidade em se desfazer das
roupas inativas. JA as mulheres mais velhas, segundo Woodward (2007),
possuem niveis mais elevados de roupas encostadas, uma vez que acumularam
mais memaorias através das roupas. Além do fator idade, a autora percebeu que
0 espaco do guarda-roupa e padrdes de vida também influencia na organizacdo
das roupas: “de um modo geral, aqueles com mais roupa tendem a ser mais
velhos, razoavelmente bem de vida e vivendo em uma residéncia permanente
com mais espaco para a roupa " (WOODWARD, 2007, p.41-42).

Ainda segundo a pesquisa desenvolvida por Woodward (2007), os
guarda-roupas ndo acumulam artefatos frivolos da moda, mas itens que se
tornaram especiais ao longo do tempo, sendo um “luxo” o fato de ter-se a
possibilidade de manté-los guardados. Ela comenta que a relacdo entre as
roupas ativas, potenciais e inativas levantam questdes sobre as roupas que
foram presentes, herdadas, roupas do dia-a-dia. Essas sao algumas questdes

interessantes pontuadas pela autora, no contexto de sua pesquisa, que indicam

11Traducao livre. Texto original: Broadly speaking, those with more clothing tended to be older, reasonably well off and living in a

permanent residence with more space for clothing (WOODWARD, 2007, p.41-42).
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alguns nortes para o desenvolvimento deste estudo. A questédo principal que ndo
devemos perder de vista é o fato j& concordado do valor emocional que as
roupas, e 0os guarda-roupas possuem. Sendo, portanto, o consumo de qualquer
item do guarda-roupa, uma atividade afetada tanto pela cultura, quanto pela

trajetéria emocional dos seus usuarios.

Nesse contexto, a dinamica de selecdo entre uma ou outra roupa no ato
de vestir-se refere-se a selecdo entre uma ou outra identidade social, entre uma
experiéncia afetiva ou outra, entre memarias de situacdes especiais, CoOmo vimos
no caso de Nora, ao escolher o vestido laranja para seu casamento. A partir
desse cenério, ao pensarmos a relacdo do consumidor com alguma roupa
predileta, favorita, temos associado a essa peca um arsenal simbolico afetivo
gue a torna querida. Seja por detalhes de conforto, usabilidade, design ou ainda,
por fatores socioecondmicos, como aponta Rocha (2009), uma roupa predileta,
ou a auséncia de uma roupa predileta, tem muito a revelar sobre a trajetoria sécio

emocional do sujeito que a possui.

A vista disso, temos que considerar que a dindmica de um guarda-roupa
€ passivel de ser influenciada pelo processo afetivo que se desenvolve entre os
usuarios e as suas roupas. Ao pensarmos a predilecdo como uma experiéncia
afetiva, a tomamos no viés das ciéncias sociais das emocdes, como um estado
emocional afetado pela cultura, pelas relagdes de poder e pelo contexto social
dos sujeitos. A roupa predileta €, entdo, um produto interacional entre o sujeito,
a cultura e o social, e com isso torna tangivel uma série de informacdes sobre a

cultura contemporanea.

2.5.6. Roupas prediletas e roupas encostadas em relacdo ao modelo CEvI

Rocha (2016), a partir de suas investigacdes sobre os indicadores de
consumo de vestuario-moda, construiu um modelo composto por trinta e oito
indicadores, sendo eles: (1) adequacéao fisica; (2) aparéncia etéaria; (3) beleza;
(4) bem estar; (5) caimento; (6) clima; (7) conforto; (8) convengdes morais; (9)
cor; (10) crencas; (11) destaque; (12) durabilidade; (13) elegancia; (14)
encantamento; (15) estilo pessoal; (16) exclusividade; (17) exposi¢cao do corpo;

(18) facilidade em manter; (19) funcionalidade; (20) género oposto; (21) gosto;
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(22) humor; (23) ideologia; (24) influéncia de celebridade; (25) julgamento de
imagem; (26) marca; (27) mesmo género; (28) moda; (29) origens raciais; (30)
ousadia; (31) preco; (32) profissdo; (33) qualidade; (34) saude; (35)
sazonalidade; (36) sensualidade; (37) tecido e (38) versatilidade (ROCHA, 2016,
p. 65).

Modelo CEvl
CORPO IDENTIDADE ESTILO DE VIDA
Aparéncia etaria
Encantamento Marca
Destaque Influéncia de celebridade
Caimento Beleza Durabilidade
Exposigido do corpo Crengas Facilidade de manter
Clima; Ousadia Exclusividade
Conforto Cor Moda
Tecido Elegancia Convengdes morais
Funcionalidade Ideclogia Geénero oposto
Satde Julgamento de imagem Preco
Adequagio fisica Humor Profissdo
Sazonalidade Estilo pessoal Qualidade
Origens raciais Mesmo género
Sensualidade Versatilidade
Gosto Bem estar

Figura 2 - Variaveis de Consumo. Fonte: ROCHA, 2016, P.73.

Para viabilizar sua utilizacdo e aplicacdo, a autora agrupou os indicadores em
categorias macros, a partir de relacdes estatisticas entre os indicadores para o
consumo de vestuario-moda e as variaveis independentes dos consumidores,
percebendo a existéncia de trés macro grupos que dao forma, assim, ao modelo
CEvI- corpo, estilo de vida e identidade (ROCHA, 2016).

Sendo assim, classificou as categorias corpo, estilo de vida e identidade
como relevantes para o consumo de vestuario-moda (ver figuras 2 e 3),
desdobrando-se no contexto dessa pesquisa, como categorias que abarcam

tanto os fatores tangiveis quanto intangiveis das roupas prediletas e encostadas.

Tomando como base o modelo CEvl de consumo de vestuario-moda,
interessa-nos relacionar as experiéncias emocionais de consumo de vestuario
dos sujeitos entrevistados as categorias corpo, estilo de vida e identidade, uma

vez que, como ja elucidou Rocha (2016) sédo relevantes na etapa de consumo.



CORPO

IDENTIDADE

/ Fisico ] cenero®\

ESTILO DE
VIDA

Figura 3 - Modelo CEvl. Fonte : (ROCHA, 2016, p.69).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 106) “método e métodos
situam-se em niveis claramente distintos, no que se refere & sua inspiragdo
filosdéfica, ao seu grau de abstracao, a sua finalidade mais ou menos explicativa,
a sua acao nas etapas mais ou menos concretas da investigacao e ao momento
em que se situam”. O autor aponta que existem os métodos de abordagem e 0s
métodos de procedimento. Os métodos de abordagem séo: método indutivo;

método dedutivo; método hipotético-dedutivo; método dialético.

Ja sobre os métodos de procedimento Marconi e Lakatos (2003) colocam
que os métodos de procedimento seriam etapas mais concretas da investigacéo,
com finalidade mais restrita em termos de explicacdo geral dos fen6menos e
menos abstratas. Pressupdem uma atitude concreta em relacdo ao fenbmeno e
estdo limitados a um dominio”. Ele aponta os seguintes métodos: histdrico,
comparativo, monografico (estudo de caso), estatistico, tipoldgico, funcionalista
e estruturalista. O autor complementa que os métodos de procedimento podem
ser utilizados em conjunto, com a finalidade de obter varios enfoques do objeto

analisado.

Richardson (2012, p.70), por outro lado, aponta que, “método em
pesquisa, significa a escolha de procedimentos sistematicos para a descri¢cao e
explicacdo dos fendbmenos”. Em sua perspectiva, existem dois grandes métodos:
0 quantitativo e o qualitativo, de modo que a escolha entre um método ou outro,
diz respeito ao tipo de estudo e aprofundamento que se pretende desenvolver.
Ele aponta que a diferenca entre os métodos qualitativo e quantitativo diz

respeito a abordagem quantificadora — estatistica ou ndo do objeto analisado.

No que diz respeito as técnicas de pesquisa e coleta de dados, Minayo
(2008, p. 47), considera-as como o0s procedimentos mais focalizados, que
operacionalizam os métodos, mediante emprego de instrumentos apropriados.
Exemplo de técnicas: as entrevistas e roteiros elaborados para realiza-las.
Richardson (2012) sugere ainda que cada método demanda a adocédo de

técnicas especificas.

Minayo (2008) contribui ainda com nossas reflexdes sobre os

procedimentos metodoldgicos de pesquisa, ao considerar a “metodologia como
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o caminho do pensamento e a pratica exercida na abordagem da realidade”
(MINAYO, 2008, p.14-15). De acordo com suas colocacfes, a metodologia &
mais do que técnicas, uma vez que inclui “as concepgdes tedricas de
abordagem, articulando-se com a teoria, com a realidade empirica e com os

pensamentos sobre a realidade”. Na perspectiva de Minayo (2008),

Enquanto abrangéncia de concepcdes tedricas de abordagem,
a teoria e a metodologia caminham juntas, intrincadamente
inseparaveis. Enquanto conjunto de técnicas, a metodologia
deve dispor de um instrumental claro, coerente, elaborado capaz
de encaminhar os impasses teéricos para o desafio da pratica
(MINAYO, 2008, p.15).

Pedro Demo (2014), em sua obra Metodologia Cientifica em Ciéncias
Sociais, problematiza a pesquisa cientifica enquanto atividade que carece de
método. Ele coloca que embora de carater instrumental, o método €
indispensavel por varios motivos “de um lado para transmitir a atividade marcas
de racionalidade, ordenacgédo, otimizando o esfor¢co; de outro, para garantir
espirito critico, contra credulidades, generalizacbes apressadas, exigindo para
tudo que se diga os respectivos argumentos” (DEMO, 2014, p. 12). O autor
aponta ainda a ideia de que a metodologia € um caminho a ser seguido, e reflete
sobre o carater normativo da metodologia, aludindo a ideia de que a sociedade
€ uma norma, ou seja, a ciéncia como produto social, também se constitui como

uma norma.

No entanto, ele chama a atencéo para algumas manifestacdes excessivas
em relagdo a metodologia, onde o pesquisador deixa de vé-la como um

instrumento e passa a vé-la como um fim em si: “o rigor l6gico pode ser tomado

TECNICAS:
OBSERVACAQ PARTICIPANTE

ENTREVISTA HISTORIA ORAL
RICHARDSON (2012); MINAYO (2008) ((ICHIKAWA,
SANTOS: 2006).

Figura 4 - Metodologia. Fonte: Prépria
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tdo a sério que, em vez de ser caminho de producéo criativa, se torna um fim em
si mesmo. O cientista “quadrado” pode originar-se da sujei¢cao obtusa a normas
metodologicas” (DEMO, 2014, p.62). Ele complementa afirmando que a

metodologia € instrumento de pesquisa ndo a pesquisa em si (DEMO, 2014).

Desse modo, tomamos a metodologia como um instrumento, um caminho
tedrico a ser percorrido para o desenvolvimento de uma pesquisa (DEMO (2014);
MINAYO (2008), que como sugere Minayo (2008), transborda as definicbes de
técnicas e métodos e abarca desde a abordagem tedrica a realidade empirica.
Esse caminho do pensamento e das acdes, que para nds constitui metodologia,
inclui também os métodos (RICHARDSON, 2012) e as técnicas (MINAYO, 2008)
como fatores indispensaveis na busca do conhecimento cientifico. A figura 4,
acima, elucida a nossa compreensao sobre a metodologia e agrupa os conceitos

e autores trabalhados, a fim de tornar mais acessivel a leitura.

3.1. O porqué de uma pesquisa qualitativa

Na visdo de Richardson (2012), uma pesquisa qualitativa ndo pretende
numerar ou medir unidades de categorias homogéneas. Ele acredita que uma
pesquisa qualitativa destina-se a compreensdao de um fenbmeno social,
relacionando o individuo com a sociedade. Em seu entendimento, 0 método
qualitativo evidencia aspectos da subjetividade humana que ndo podem ser

apreendidos por outros métodos.

Complementarmente, Minayo (2008, p.21) entende que uma abordagem
qualitativa aspira questdes particulares das ciéncias sociais, “em um nivel de
realidade que nao pode ou nao deveria ser quantificado”. A autora acrescenta
que uma pesquisa qualitativa “trabalha com o universo dos significados, dos
motivos, das aspiracdes, das crencas, dos valores e das atitudes” (MINAYO,
2008, p.21).

Posto essas compreensodes, entendemos que uma abordagem qualitativa
possibilitara subsidios para que possamos analisar as percepcodes, as emocgdes
e as significacdes que as consumidoras estabelecem com seus bens de

vestuario, no sentido de preferéncia ou de rejeicdo. Uma pesquisa qualitativa nos
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possibilitara imergir na esséncia das consumidoras entrevistadas, explorando as

construgBes emocionais e simbdlicas que se relacionam com o mundo material.

Desse modo, a partir do suporte do método qualitativo, pretendemos
apreender as experiéncias subjetivas as emoc¢fes sem, no entanto, nos
afastarmos da criticidade e da validez demandada ao pesquisador, que
Richardson (2012) apresenta e define como um processo reflexivo que vai se
desenvolvendo em todas as etapas da pesquisa, e que, em Uultima instancia,
depende da confianga de que o pesquisador “pdde administrar a oscilagéo

analitica entre a observacao e a teoria que considera valida”.

3.2. O porqué da observacao participante e da entrevista de historia oral

Richardson (2012, p. 259), acredita que a observacdo se torna uma
técnica cientifica “a medida que serve a um objetivo de pesquisa e que é
sistematicamente planejada, registrada e, ainda, submetida a verificagbes e
controles de validade e precisdo”. Em sua conceituacdo de observacao
participante, ele complementa que nesse cenario 0 pesquisador ndo é apenas
um espectador da situacdo analisada, mas como um individuo que se coloca na
posicao e no nivel dos outros sujeitos sociais e essa é a melhor caracteristica da
observacdo participante: possibilitar ao pesquisador um verdadeiro

compartilhamento dos momentos cotidianos com o grupo analisado.

Adicionalmente, Minayo (2008) define a observacao participante como um
processo pelo qual o pesquisador se coloca como observador de uma situacao
social, com a finalidade de realizar uma investigacao cientifica. A autora aponta
ainda que “afilosofia que fundamenta a observagao participante € a necessidade
que todo pesquisador social tem de relativizar o espaco social de onde provém,
aprendendo a se colocar no lugar do outro” (MINAYO, 2008, p.70). Nessa
perspectiva, compreendemos que a observacao participante nos subsidiara com
informacdes que ndo serdo ditas com palavras, mas que podem ser vistas,
observadas e sentidas (MINAYO, 2008), aléem de possibilitar a leitura dos
guarda-roupas, das roupas e do espaco do sujeito como textos dotados de

significados.
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Compreendemos que por possuir uma dimensdo subjetiva o
entendimento das emocdes e comportamentos de consumo das entrevistadas
pode ser adicionalmente enriquecido através de observacao participante onde
nos, como pesquisadores, estaremos dispostos a relativizar o espaco objetivo e
subjetivo das praticas de consumo e significacdo do vestuario, sem nos
afastarmos do comprometimento cientifico com as ciéncias sociais, que na
concepcao de Minayo (2008), é caracterizado por uma relacdo de identidade
entre o sujeito e o objeto. E valido pontuarmos ainda que os dados coletados
através das entrevistas e observacao participante deverao ser de carater textual
e oral, registrados através de anotagbes em diario, audios das entrevistas e
fotografias.

A historia oral tem sido considerada no meio académico em trés grandes
vertentes: método, técnica e disciplina (ICHIKAWA, SANTOS: 2006). Apesar das
particularidades de cada caminho, a histéria oral pode ser compreendida como
a histéria do tempo presente, que provoca a percepcédo do passado como algo
que tem continuidade hoje e cujo processo histérico ndo est4d acabado
(ICHIKAWA, SANTOS: 2006, p. 182).

Para Alberti (2005), a histéria oral privilegia a recuperacdo do passado
através da memoaria. Segundo a autora, a histéria oral pode ser empregada em
diversas areas das ciéncias humanas e tem relacdo estreita com categorias
como biografia, tradicdo oral, memdria, linguagem falada, métodos qualitativos
(ALBERTI, 2005, p.17). Ainda em sua perspectiva:

O trabalho com a historia oral consiste na gravacdo de
entrevistas de carater histérico e documental com atores e/ou
testemunhas de acontecimentos, conjunturas, movimentos,
instituicbes e modos de vida da histéria contemporanea. Um de
seus principais alicerces é a narrativa. Um acontecimento ou
uma situacgéo vivida pelo entrevistado n&o pode ser transmitido
a outrem sem que seja narrado. Isso significa que ele se constitui
(no sentido de tornar-se algo) no momento mesmo da entrevista.
Ao contar suas experiéncias, o entrevistado transforma aquilo
gue foi vivenciado em linguagem, selecionando e organizando
0s acontecimentos de acordo com determinado sentido
(ALBERTI, 2006, p.1).

A partir de suas colocacfes, tomamos a historia oral como técnica de

pesquisa e nos apoiaremos no conceito de histdéria oral temética, definida por
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Alberti (2005) como o tipo de entrevista que versa sobre a participacdo do
entrevistado no tema escolhido. No caso do trabalho aqui desenvolvido, sobre
consumo de vestuario-moda e das roupas prediletas e encostadas. Apesar de
focar em um tema especifico, 0 consumo de vestuario, a entrevista de histéria
oral tematica tera como eixo a biografia do entrevistado, sua vivéncia e suas
experiéncias de vida (ALBERTI, 2005).

3.3. Classificacao da pesquisa em relacao aos objetivos

Na percepcéo de Gil (2002) uma pesquisa cientifica pode ser classificada
de acordo com seus objetivos e com o0s procedimentos técnicos que o
pesquisador adota. Desse modo, nos apoiamos em suas definicbes para
classificarmos essa pesquisa — a partir de seus objetivos - como exploratoria e
explicativa, posto que objetivamos problematizar o consumo de vestuario e as
emocoOes que dele emergem, no sentido de explorar as relagbes emocionais
entre os consumidores e suas roupas e seus desdobramentos no ciclo de vida

das roupas.

Compreendemos que investigacdes sobre o consumo de vestuario, na
perspectiva das emoc¢des como produto relacional entre o consumidor, a cultura
e a sociedade, que nos fornece as ciéncias sociais das emocdes (KOURY, 2006)
€ ainda um campo com pouca expressividade de observacdes académicas, de
modo que frequentemente, as andlises ja desenvolvidas focam em atributos de

design (estética, usabilidade) ou de valor de marca — marketing.

A vista disso, uma pesquisa exploratoria podera explicitar como se
desenvolve as relacbes de apego ou desapego dos sujeitos em relagdo as suas
roupas, a fim de compreendermos como o processo de construcao de significado
em relacdo aos bens e em relacdo as praticas de consumo dos sujeitos
contemporaneos influenciam e sao influenciados pelo contexto da cultura
consumista. Uma pesquisa exploratéria nos permitira compreender o papel do

consumidor, dos bens e da cultura nesse processo de significagéao.

J& uma pesquisa explicativa, por sua vez, subsidiara um aprofundamento

nas “nos porqués” das significagdes, preferéncias ou rejeicdes que os
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consumidores desenvolvem com seus itens de vestuario preferidos ou rejeitados
e nos “como” esse fluxo de significagdes relaciona-se com o contexto macro da
cultura consumista. Desse modo, configuramos nossa pesquisa como

exploratdrio e explicativa quanto aos seus objetivos.

3.4. Quem, onde, como —desenhando o corpus da pesquisa

Tendo pensado sobre essas questdes consideramos que a proxima etapa
seja a da definicao e justificativa de pontos mais especificos da pesquisa — quem,
onde e como -, ou especificamente, a formacdo do nosso corpus de pesquisa.
Desse modo, tomamos como parte do N0sSso corpus o consumo de roupas entre
mulheres, tendo em vista que historicamente o sistema de moda, especialmente
o de vestuario, direcionou-se para o publico feminino e como aponta a Nielsen,
empresa especializada em pesquisa sobre comportamento do consumidor, no
artigo “Tendéncias de consumo para a mulher brasileira” as mulheres brasileiras

entre 2014/2015 investiram o dinheiro excedente no consumo de roupas.*?

)E COBRIR GASTOS ESSENCIAIS, O QUE FAZ COM O DINHEIRO EXCEDENTE?

40% 23%

Figura 5 - Mulheres e o Consumo de Roupas. Fonte:
Nielsen

Em relacdo ao perfil das mulheres entrevistadas, compreendemos que
cada recorte feito significa uma tomada de posicdo frente ao problema de
pesquisa, de modo que seja por faixa etaria, perfil socioeconémico, etnia, estilo
de vida ou qualquer outra categorizacdo, abre-se uma infinidade de
possibilidades de analises e resultados diversos, assim como se deixa outros
campos nao explorados. Dado o carater limitador de uma pesquisa cientifica,
optou-se por assumir, para o desenvolvimento deste trabalho, as fronteiras da

idade e do estilo de vida, a fim de alcancarmos uma tipicidade na delimitacdo do

12Tendéncias de consumo para a mulher brasileira (10/03/2016). Disponivel em <https://goo.g/CXDDgF> Acesso em 10 margo 2017.


https://goo.gl/CXDDqF
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corpus.

O corpus sera formado por mulheres com idades entre 35-44 anos,
baseando-nos na segmentacdo de idade utilizada pela Mintel, umas das
principais agéncias de inteligéncia de mercado do mundo, no relatério sobre
Estilo de Vida dos Brasileiros (2014), onde esse grupo etario € definido como
adultos, estando atras do grupo etario de 25— 34 anos, considerado jovens

adultos.

Apesar do grupo de 35-44 anos ter ficado atras do grupo 25 — 34 anos no
quesito compras de roupas e acessorios, no ano de 2013, como vemos na
imagem (Figura 6), optamos por toma-lo como objeto de andlise, uma vez que
ele representa 0 meio termo em relacdo a consumo de roupas e acessorios e a
média de idade percebida por Woodward (2007, p. 45) — entre os trinta e antes
dos sessenta anos —em que as mulheres tendem a apresentar guarda-roupas
mais complexos, mais memorias relacionadas as suas roupas e mais espaco

0 Consumidor - Mudangas nas Compras em 2013 Estilos de Vida dos Brasileiros 2014:

Mudangas no Habito de Consumo
Brasil, Abril 2014

FIGURA 71: MUDANCAS NOS HABITOS DE GASTOS 2013, COMPRAS A MAIS EM CATEGORIAS SELECIONADAS, POR FAIXA ETARIA,
JANEIRC DE 2014
Base: 1.500 adultos acima de 16 anos
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Figura 6 - Mintel Grupos Etarios. Fonte: Mintel, 2014.
para armazena-las. Apesar de ter configurado o segundo lugar no grupo de
adultos que comprou mais itens de roupas e acessorios, percebemos que ele

ainda se apresenta como um grupo interessante para o sistema de moda.

Tendo em vista que a atividade do consumo relaciona-se com diversos
fatores econdmicos, sociais e culturais, percebe-se que para desenvolvermos

uma pesquisa sobre comportamento do consumo so6 indicador demogréafico de
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idade poderia ser muito limitante na definicdo do corpus além de tendenciar os
resultados, de modo que optou-se por trabalhar, também, com a categoria estilo
de vida, tendo em vista que as preferéncias de consumo, como indicam Giddens
(2002), Solomon (2002), entre outros, estdo muito relacionadas ao estilo de vida

dos sujeitos.

Em relacdo ao estilo de vida, Giddens (2002) sugere que ele pode ser
compreendido como “um conjunto mais ou menos integrado de préaticas que um
individuo abraca, ndo sO porque essas praticas preenchem necessidades
utilitarias, mas porque dédo forma material a uma narrativa particular da auto-
identidade” (GIDDENS, 2002, p. 79). Complementarmente, na visdo de Solomon
(2002), o estilo de vida diz respeito aos padrdes de consumo, que refletem as
escolhas particulares dos sujeitos em como gastar seu tempo e dinheiro,
considerando ainda que o estilo de vida vai além da perspectiva de distribuicdo
de renda sendo uma afirmacéo sobre quem uma pessoa € ou ndo é dentro da

sociedade.

A vista disso, tomamos como fronteiras para a definicido do corpus
algumas caracteristicas que dizem respeito ao estilo de vida: mulheres entre 35
— 44 anos. Acreditamos que por se tratar de uma pesquisa que tem como objeto
de estudo o consumo de vestuario-moda, faz-se necessario que as entrevistadas

se reconhegam como consumidoras ativas /interessadas em moda.

Optamos por nao restringir perfis econdmicos, uma vez que acreditamos
que as diferencas econdmicas sdo variaveis que podem influenciar diretamente
a relacdo entre os bens de vestuario e os consumidores, de modo que
esperamos, propositadamente, encontrar perfis econdémicos distintos. Em
relacdo a delimitagdo geogréafica, por questdes de conveniéncia, optou-se por
trabalhar dentro da regido metropolitana do Recife — Pernambuco, sem haver
delimitacdo especifica de bairros.

Na visao de Richardson (2012, p. 95) “a escolha de um local adequado de
pesquisa e a familiaridade do pesquisador com os membros do grupo sao
aspectos fundamentais da pesquisa qualitativa”. Apoiado nas contribuicoes de
Ward Schofield (1993), Richardson (2012) coloca que a escolha de um local

tipico para os entrevistados e a realizagdo da pesquisa em mais de um local
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podem otimizar a coleta de dados. Como ja mencionamos, usaremos tanto a
entrevista quanto a observacéao participante, o que nos permite uma imersao em

ambientes tipicos das consumidoras.

A vista de termos como objeto de estudo o0 consumo de roupas, optamos
por tomar como ambiente tipico, como sugere Richardson (2012), os guarda-
roupas das mulheres entrevistadas. Consideraremos para essa pesquisa 0S
guarda-roupas como 0s espacos fixos inseridos dentro das casas das
entrevistadas, designados para armazenar vestuario e itens pessoais.
Historicamente concebido como o lugar de depositar as pecas do vestuario e
itens pessoais, 0s guarda-roupas acondicionam ndo s6 a materialidade dos
bens, mas também toda a gama de emocdes que envolvem e associam-se as

pecas ali dispostas.

Desse modo, a observacao participante e as entrevistas permitirdo que as
consumidoras entrevistadas possam discorrer sobre suas emoc¢des em relacao
aos seus bens a partir das roupas que preenchem o0s seus guarda-roupas,
revelando-nos as conexdes entre a cultura de consumismo, o sistema de moda
e suas emocdes. Por questbes de recorte, ao imergimos nos guarda-roupas das
entrevistadas, delimitaremos 0s objetos a categoria roupas e a uma quantidade

de duas pecas, somando as prediletas com as encostadas.

JA no que tange a delimitacdo do numero de entrevistadas, nos
apoiaremos na colocacdo de Angrosino (2009) sobre nao existir, na pesquisa
qualitativa, uma definicdo hegeménica do quantitativo necessario de entrevistas,
devendo haver na visdo do autor, uma constituicdo da amostra que esteja em
consonancia com as caracteristicas do grupo analisado, dos objetivos do estudo
e, também, dos recursos (tempo, mobilidade, equipamento) disponiveis do

pesquisador. No nosso caso, decidimos por realizar um total de dez entrevistas,



90

considerando a relacdo de tempo e objetivo do estudo.

PESQUISA EXPLICATIVO - EXPLORATORIA
GIL (2002)

AMBIENTE: GUARDA-ROUPAS
(RICHARDSON, 2012)

N° TOTAL MAX. ROUPAS ANALISADAS: 2

N° TOTAL DE ENTREVISTAS: 10

Figura 7 - Corpus e Metodologia. Fonte: Prépria

A figura acima (7), sintetiza os detalhes do procedimento metodologico

adotado para a realizagao da pesquisa.

3.5. Chegando ao Corpus

A fim de conectarmo-nos ao nosso corpus, desenvolvemos um
questionario online, na plataforma Google Drive, denominado de primeira etapa,
com o intuito de irmos coletando respondentes que se adequassem ao peffil
delimitado e, ao mesmo tempo, estivessem dispostas a participar da entrevista

em profundidade, denominada de segunda etapa.

O questionario online foi divulgado através do Facebook e os dados
coletados e armazenados na plataforma do Google Drive/Formulérios.
Aproveitamos 0 questionario para aproximar-nos das respondentes e
conhecermos sobre seus estilos de vida e habitos de consumo.

3.6. Analisando os dados — Analise de Discurso

De acordo com Orlandi (2015) a analise de discurso nao trata da lingua,
nem da gramatica, mas do discurso. “Ela trata do discurso, e a palavra discurso

tem em si a ideia de curso, percurso, de correr, pébr em movimento (...) com o
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estudo do discurso, observa-se o homem falando” (ORLANDI, 2015, p.13).

Na perspectiva da autora, a analise do discurso (AD), proporciona o
conhecimento mais profundamente daquilo que faz o homem ser homem: a sua
capacidade de significar o mundo e de significar-se (ORLANDI, 2015). Na AD,
segundo Orlandi (2015), a lingua aparece ndo como um sistema abstrato e
analisado por suas particularidades linguisticas, mas como a materializacdo de
discursos e ideologia, trabalhando na relacdo lingua-discurso-ideologia. Essa
relacdo esta circunscrita numa determinacao histérica que permite o processo

de significagao.

Na analise de discurso, a linguagem ndo € compreendida como uma
construcéo transparente, onde busca-se “o0 qué”, mas como a possibilidade de
construcdo de conhecimento a partir do préprio texto, onde busca-se
compreender “o como”. “Ela produz um conhecimento a partir do préprio texto,
porque o vé como tendo uma materialidade simbdlica propria e significativa”

(ORLANDI, 2015, p.16).

Posto isso, considera-se a AD para o tratamento dos dados, uma vez que
suas premissas englobam o processo de significacdo como um produto
relacional entre a historia e os sentidos construidos pelos e para os sujeitos, bem
como, 0 constante movimento de transito desses sentidos (ORLANDI,2015).
Orlandi (2015) é enfatica ao considerar que “ndo ha um sentido verdadeiro
através de uma chave de interpretacado” (...) ndo ha essa chave, ndo ha uma
verdade oculta atrds do texto (ORLANDI, 2015, p.24).

O que ha e que a autora sugere € a construcao de dispositivos que devem
ser mobilizados no sentido de percorrer as trés etapas de tratamento e
interpretacdo dos dados que ela aponta, que sado: a inteligibilidade, a
interpretacdo e a compreensao. Orlandi (2015) sugere que nesse processo O

analista desenvolva seus dispositivos tedrico e o analitico.
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Como unidade de analise, a autora sugere o texto, diferenciando-o do
discurso e coloca: “os textos, para nés, ndo sdo documentos que ilustram ideias
pré-concebidas, mas monumentos nos quais se inscrevem as multiplas
possibilidades de leituras” (ORLANDI, 2015, p.62). Ainda de acordo com a
autora, o texto na AD néo € definido por sua extensdo, mas por sua capacidade
de gerar sentido, “eles sdo tomados como discursos cuja materialidade esta
inscrita na relagédo com a exterioridade” (ORLANDI, 2015, p.66). Tendo isso em
vista, para o desenvolvimento dessa pesquisa, consideraremos como texto de
analise as entrevistas, as anotacdes que virdo da etapa de observacao
participante, assim como, 0 guarda-roupa (estrutura fisica) e as roupas, em si,
das entrevistadas (ver figura 8), dado a possibilidade de todas essas categorias
serem portadoras de sentidos e significados capazes de nos elucidar as

guestdes trazidas no problema de pesquisa.

UNIDADE DE ANALISE: TEXTOS

OBSERVACAQ PARTICIPANTE

GUARDA-ROUPA
ROUPA

Figura 8 - Unidade de Andlise. Fonte: Propria.

A partir do tratamento dos textos, processo de de-superficializacdo —
conversao da superficie linguistica em dados empiricos, em objetos tedricos,
busca-se o desenvolvimento das formacdes discursivas. E da constituicdo e
andlise das formacdes discursivas, que emerge “a compreensao dos processos
de producdo de sentidos e de constituicdo dos sujeitos em suas posi¢oes”
(ORLANDI, 2015, p.70), que na perspectiva da autora, pode encaminhar o

analista ainda a compreenséo do processo discursivo e a ideologia.

Dentre o percurso para a compreensdao dos sentidos e significacoes
construidas pelos sujeitos analisados, nos apoiaremos, para o desenvolvimento
desse estudo, nas etapas de de-superficializacdo e objeto e processo discursivo,

gue séo ilustradas na imagem abaixo (figura 9), e que constituem passos
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importantes para a compreensao dos discursos das mulheres entrevistadas em
relacdo as suas emocgdes, praticas de consumo e significacdes dos bens
(roupas) na contemporaneidade. Como indica Orlandi (2015), no desenrolar do
caminhar entre as etapas de de-superficializacdo e de construcdo do objeto
discursivo, até chegarmos ao processo discursivo, seremos capazes de
compreender como o texto significa e como a linguagem do sujeito materializa

uma construcao histérica de sentido.

DE-SUPERFICIALIZACAO > OBJETO DISCURSIVO Jp»> PROCESSO DISCURSIVO | IDEOLOGIA

Figura 9 - Procedimentos Andlise do Discurso (ORLANDI, 2015). Fonte: Propria.

3.7. Roteiro de Entrevista

Desenvolvemos o roteiro de entrevista guiando-nos pelos objetivos da

pesquisa. Eventualmente alguns objetivos chamaram mais de uma questao.

Optamos por apresenta-lo em formato de quadro (quadro 1) a fim de
tornar mais clara a compreensdao. O roteiro foi importante para que
mantivéssemos uma sistematizacdo das entrevistas e, consequentemente, dos

dados coletados.
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Quais as emog¢des e memorias que

essas roupas evocam e pontuem o

gque as tornam prediletas ou
encostadas;

experiéncias emocionais de

QUESTAO OBJETIVO CATEGORIA
Emocbes/Memoérias
_ AUTORES
o1 Analisar o processo
' classificatorio das roupas Stallybrass (2013)

entre prediletas e
encostadas, a partir das

consumao;

Norman (2008)
Csikszentmihalyi e
Halton (1999)
Woodward (2007)
Cardoso (2013)
Rocha (2009)

Q2:
Como as roupas prediletas e
encostadas foram adquiridas: se
foram compradas pela propria
entrevistada (em que tipo de loja?
Parcelada? A vista?), recebidas de
presente, herdadas, etc;

CATEGORIA

Analisar o processo
classificatorio das roupas

Transferéncia de
significados/
Sistema de moda

entre prediletas e

AUTORES

encostadas, a partir das
experiéncias emocionais de
consumo;

McCracken (2005)

Questionar sobre os cuidados de
manutencdo e armazenamento
direcionados as roupas prediletas;

CATEGORIA
03: ‘Analisar como o ciclo de Vida dtil das pecas
: vida das roupas prediletas e
AUTORES

encostadas é influenciado

pelas experiéncias
emocionais que emergem
da etapa de consumo;

Fletcher, Grose (2011)
Woodward (2007)

roupas prediletas e encostadas
foram adquiridas;

Perguntar quanto tempo faz que as

CATEGORIA
Analisar como o ciclo de Vida Giil das pecas
Q4: vida das roupas prediletas e pe¢
encostadas € influenciado AUTORES

pelas experiéncias
emocionais que emergem
da etapa de consumo;

Fletcher, Grose (2011)
Woodward (2007)

Q5:

Pedir para que as entrevistadas
e encostadas em relagéo a

vida;

pensem as suas roupas prediletas

identidade, ao corpo e ao estilo de

Investigar a roupa predileta
€ a roupa encostada em
relacdo ao modelo CEvl,

CATEGORIA

Sistema de Moda

AUTORES

Rocha (2016)

Quadro 1 - Roteiro de Entrevista. Fonte: Prépria.
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3.8. Roteiro de Observacgéo

Para a observacdo participante, desenvolvemos um roteiro a fim de
termos um guia que pudesse ser replicado em todas as entrevistas.
Apresentaremos em formato de quadro (quadro 2), abaixo. O roteiro de
observacéo foi pensado para garantir que em todas as entrevistas pudéssemos

observar e registrar as mesmas questdes.

ROTEIRO OBSERVAGAO

Observar o local da casa onde esta o guarda-roupa;

Observar a estrutura fisica do guarda roupa (se é um guarda-roupa
convencional, se outro tipo de mével, grande, pequeno, novo, velho, tem porta,
se ndo tem...);

Observar a disposicéo das roupas (, penduradas, arrumadas, desarrumadas,
guardadas em sacos, capas);

Observar o estado fisico das roupas prediletas e encostadas (novas, velhas,
com manchas, se estd em boas condi¢des de uso...)
Observar a quantidade de roupas;

Quadro 2 - Roteiro de Observacao Participante. Fonte: Propria.
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4. ETICA NA PESQUISA

Para garantir a ética e seguranca das entrevistadas optamos por codificar
seus nomes além de explicar em todas as etapas que as informacdes fornecidas

seriam utilizadas para a constru¢do de um trabalho cientifico.

Na primeira etapa, do questionario online, incluimos uma questao
obrigatéria em que a respondente concordava que as informagdes seriam

utilizadas na construcéo desse trabalho, como vé-se na figura (10) abaixo.

Estou ciente de que as informagdes aqui expostas serdo utilizadas para fins
académicos.

Estou ciente.

Figura 10 - Consentimento Informacgdes. Fonte: Propria.

Jé para a segunda etapa, contamos com um termo de consentimento livre
esclarecido, entregue antes de comecarmos a entrevista. No termo, que
constara no apéndice, a respondente poderia encontrar informacfes sobre a
pesquisa, sobre o programa de mestrado, sobre a pesquisadora e dados de
contato.

As entrevistas s6 comecaram depois que as respondentes tivessem lido
e assinado o termo, que foi gerado em duas vias, ficando uma com a
pesquisadora e outra com a respondente. Essa pesquisa ndo precisou passar
pelo comité de ética da UFRPE.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Dividiremos a apresentacdo dos resultados em duas se¢des sendo a
primeira secdo em relacdo a etapa de contato e selecdo do corpus e a segunda

em relacdo as categorias de analise a partir das entrevistas em profundidade.

Da primeira etapa, obtivemos um total de quarenta e uma respostas do
qual interessava-nos, para a segunda etapa, mulheres que se percebessem
como consumidora ativa/interessada em moda e que se disponibilizassem a
participar da segunda etapa. Depois dessa triagem, restou-nos um total de
quinze respondentes para a segunda etapa, sendo realizada a pesquisa com um

total de dez entrevistadas.

5.1. Resultados da primeira etapa

A primeira etapa funcionou como um questionario online, que consta no
apéndice, divulgado através do Facebook, onde esperava-se que as
respondentes compartilhassem informacdes demograficas como idade,
localizacdo, renda e sobre seus habitos de consumo, seu estilo de vida e sua
disponibilidade em participar da segunda etapa da pesquisa. Somamos um total

de quarenta e uma respostas.

Algumas questdes eram excludentes, de modo que s6 poderiam continuar
a responder mulheres de Recife, com idades entre 35-44 anos, deste modo

mantivemos o corpus definido.

Apresentaremos 0s resultados das questdes mais relevantes do
questionario em formato de gréafico, gerado a partir das informacgdes coletadas

através do questionario online.

Qual a suaidade?
IDADE N° DE
RESPONDENTES
35 9
36 6
37 5
38 3
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39
40
41
42
43
44
TOTAL 41
Tabela 1 - Resultados Idade. Fonte: Prépria.

QB WINININ

Vocé se auto define como uma
consumidora
atival/interessada em moda?

SIM 22
NAO 19
TOTAL 41

Tabela 2 - Resultados Consumidora de Moda. Fonte: Prépria.

Vocé possui renda propria?

SIM 30
NAO 11
TOTAL 41

Tabela 3 - Resultados Renda. Fonte: Propria.

Vocé se disponibiliza a participar da segunda etapa de nossa pesquisa? Vai
funcionar como um bate papo para gente conhecer mais de perto o seu
guarda-roupa e conhecer seus habitos de consumo. Ndo é muito longa e
marcaremos um hordrio que seja conveniente para vocé?

SIM 24
NAO 17
TOTAL 41

Tabela 4 - Resultados Respondentes Segunda Etapa. Fonte: Prépria.

Das quarenta e uma respostas coletadas na primeira etapa, obtivemos um
perfil etario bem diversificado, com mais respondentes com trinta e cinco anos
de idade.

Do total de respostas dessa primeira etapa, apenas vinte e duas mulheres
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se perceberam como consumidoras ativas/interessadas em moda. Das quarenta

e uma respostas, trinta afirmaram possuir renda propria.

Apenas vinte e quatro mulheres se disponibilizaram a participar da
entrevista em profundidade, de modo que para que passassem para a segunda
etapa era necessario que suas respostas as perguntas “vocé se auto define
como uma consumidora ativa/interessada em moda” e “vocé se disponibiliza a
participar da segunda etapa...” fossem sim. Obtivemos um total de quinze
respondentes que se enquadraram no perfil e estavam aptas para a segunda

etapa. Desse total, conseguimos realizar a entrevista com dez mulheres.

5.2.  As Respondentes

As dez mulheres que compuseram 0 corpus de pesquisa possuiam
algumas caracteristicas em comum: eram recifenses, se identificavam como
consumidoras ativas/interessadas em moda e possuiam idades entre 35-44
anos. Apresentaremos seus perfis individualmente em formato de quadro (3) a

seqguir.
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CODINOME

INFORMAGOES

ROUPA PREDILETA

ROUPA ENCOSTADA

RESPONDENTE 01

IDADE

40

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

SAN MARTIN

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 02

IDADE

43

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

CASA AMARELA

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 03

IDADE

35

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

GRAGAS

FILHOS

NAO

RESPONDENTE 04

IDADE

38

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

CASA FORTE

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 05

IDADE

36

RENDA PROPRIA

NAO

BAIRRO

JARDIM BRASIL

FILHOS

SIM
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RESPONDENTE 06

IDADE

36

RENDA PROPRIA

NAO

BAIRRO

ARRUDA

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 07

IDADE

38

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

PEIXINHOS

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 08

IDADE

43

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

CASA FORTE

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 09

IDADE

44

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

CASA FORTE

FILHOS

SIM

RESPONDENTE 10

IDADE

37

RENDA PROPRIA

SIM

BAIRRO

AFOGADOS

FILHOS

SIM

Quadro 3 - Respondentes. Fonte: Propria.
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5.3. Resultados da Segunda Etapa

Posterior a aplicacdo do questionario online, fizemos a triagem das
respondentes que se dispuseram a participar da segunda etapa e iniciamos o
contato via whatsapp. Das quinze respondentes que obtivemos como
representante do corpus nem todas se dispuseram, de fato, a participar da
segunda etapa, havendo, uma dificuldade significativa nessa etapa. Em alguns
casos foi necessario contato insistente para viabilizar a entrevista, em outros, as
respondentes ndo responderam mais as mensagens ou hao deram um feedback.
No entanto, entre as dez mulheres que se dispuseram a participar o contato foi
tranquilo e a receptividade e vontade de contribuir para a pesquisa também.

Algumas das dez mulheres entrevistadas eram conhecidas da
pesquisadora, outras, porém, ndo havia nenhum contato anterior, tendo sido
estabelecido o primeiro contato a partir do questionario online e conversa via
whatsapp para agendamento da entrevista. Apesar de ndo haver esse
conhecimento anterior sobre quem era a pesquisadora, as mulheres néo
apresentaram receio de abrir suas portas “para uma estranha”, ja os guarda-

roupas...

Quando aceitaram participar da segunda etapa, as mulheres foram
instruidas sobre o processo de entrevista, no entanto, algumas demonstraram
um pouco de incbmodo ou vergonha de abrirem seus guarda-roupas. Outras,
porém, apresentaram um guarda-roupa impecavelmente arrumado e algumas
mulheres apresentaram seus armarios sem constrangimentos, mostrando a

bagunca, a falta de espaco, as roupas intimas ou sujas.

De modo geral, todas as mulheres que abriram suas portas estavam
dispostas a contribuir para o desenvolvimento da pesquisa. Por se tratar de uma
pesquisa que envolvia o conceito de moda e consumo algumas mulheres
estavam mais interessadas em comentar sobre as marcas que gostavam mais,
a quantidade de roupas que compram ou seus estilos e bom-gosto, mas nada

que atrapalhasse o desenvolvimento da entrevista.

As entrevistas duraram aproximadamente entre trinta e quarenta minutos
e foram tranquilas. Algumas respondentes nos receberam sozinha, a maioria,

no entanto, nos recebeu com mais alguém em casa, seja as filhas, o marido, a
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empregada. Ndo havia um tom de segredo na conversa, exceto no caso das
respondentes 02 e 08 que aparentaram falar mais abertamente sobre coisas que

nao falariam na frente dos companheiros.

As entrevistas foram gravadas em &udio e transcritas. Fotografamos as
pecas prediletas e encostadas, havendo nesse ponto uma certa dificuldade de
iluminacéo e de estrutura (cabide, parede limpa, etc), resultando em fotos que
poderiam ter mais qualidade, mas que nao atrapalham ou impedem a ilustracao
das narrativas das respondentes. Apos a transcricdo das entrevistas, analisamos
cada uma individualmente em relacdo aos objetivos e ao roteiro de entrevista,
trabalhando com as categorias de emoc¢Bes/memoérias, transferéncia de

significados, vida util da peca e sistema de moda.

A partir dessas categorias e das falas das entrevistadas fomos elencando
suas consideracfes sobres as categorias trabalhadas e segmentando-as, a fim
de tornar mais sistematica a compreensdo. No apéndice apresentamos um
exemplo completo do processo de analise com uma das entrevistadas (ver

apéndice C).

Apresentaremos 0s resultados da segunda etapa em relacdo aos
objetivos e categorias de andlise, organizando-os em tépicos e desenvolvendo
discussoes pertinentes em sequéncia. Nao apresentaremos as roupas prediletas
e encostadas em sequéncia ou o total, mas 0s casos mais relevantes associados
as questdes trabalhadas no roteiro [Q1, Q2, Q3, Q4, Q5] (ver quadro 1).

Q1: Quais as emocbes e memorias que essas roupas evocam e pontuem o

gue as tornam prediletas ou encostadas

A roupa predileta e a roupa encostada, na perspectiva da maioria das
respondentes, foi determinada a partir de aspectos de design, como a
modelagem, a estampa e o conforto. A partir de suas narrativas, percebemos
gue o vestuario-moda, tendo em vista que uma roupa carrega valor de moda
indissociavelmente, tende a evocar emocdes e memarias num sentido macro, no

sentido dos sujeitos em relagdo ao seu meio social, como temos argumentado.

Em diversas narrativas, a relacao entre a roupa predileta, o corpo e idade
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foram motivos recorrentes para a classificacédo entre predileta ou encostada, de
modo que as pegas ndo traziam memorias ou emogBes de momentos
especificos, salvo um caso ou outro, mas estavam relacionadas a emocdes e a
uma memoria coletiva em funcdo ao sistema de moda, a normas culturais e
sociais. A classificacdo entre predileta e encostada tencionou entre 0s aspectos
tangiveis, como a modelagem, caimento, tecido e 0s aspectos intangiveis, como

marca e experiéncias emocionais das entrevistadas.

Nesse sentido, a propria compreensdo das emocOes e memarias
tornaram-se mais complexas a partir das narrativas das respondentes,
indicando-nos que a cultivacdo da energia psiquica da qual nos fala
Csikszentmihalyi e Halton (1999) esta estritamente relacionada ao sistema de
moda, seja pelo viés dos aspectos tangiveis, como na seguinte fala em que a
respondente comenta sobre sua peca encostada:

N&o vestiu bem. N&o d& pra eu usar com sutid e ai eu ndo me
sinto segura, entendeu? N&o deu pra colocar o bojo, como a

menina colocou no outro meu ... Tem tudo isso, né? Vocé nao
se sente segura (RESPONDENTE 01, 2016).

Figura 11 -Vestido Encostado -
Respondente 01. Fonte: Prépria.
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Ou por aspectos intangiveis e até incompreensiveis para as

consumidoras, como expresso na seguinte fala:
Acaba que ele (o vestido encostado) fica sendo mais um objeto
decorativo. V& que coisa louca, né? Que eu td comecando a
pensar agora, depois que eu td conversando contigo. Porque ele
€ a peca bonita do guarda-roupa, mas ndo é uma peca usavel.
Eu ndo consigo me desfazer porque, talvez, ele seja uma peca
bonita, sabe? Um brinco bonito, assim, pra enfeitar o guarda-
roupa?...Talvez ele seja isso (risos). A Unica coisa que t& me
vindo...que ele é a peca bonita. A renda dele € bonita, sabe? (...)
Ele t4 ali. O lugar dele é ali. Eu acho que, talvez, eu nunca me
desfaca dele. Talvez essa peca seja a mais... tu td entendendo?

Apesar de eu ndo usa-la é a peca que eu tenho mais apego
(RESPONDENTE 04, 2016) [VER FIGURA 21].

Ou seja, ha uma interferéncia constante dos ditames do sistema de moda,
como padrdes corporais e estéticos aceitaveis, que influenciam diretamente na
relacdo das consumidoras com suas pecas, tornando-as prediletas ou
encostadas, uma vez que as emocdes e memorias associadas as pecas estao
em relacdo as convencdes coletivas forjadas no seio do modelo capitalista de
consumo. O processo classificatorio, apesar de ter variado de individuo para
individuo, de modo geral, mesclou as concepc¢des de Norman (2008) sobre o
design comportamental e o reflexivo, havendo, no entanto, um conflito entre
esses niveis, uma vez que por vezes as pegas ndo apresentavam um bom
desempenho de uso ou estética, mas continham uma carga emocional
significativa, ou apresentavam uma boa experiéncia de uso, mas néo tornavam-

se emocionalmente especiais.

Apesar de a grande maioria das respondentes terem relacionado suas
pecas prediletas e encostadas em relacdo aos aspectos tangiveis, obtivemos
duas narrativas que fugiram desse caminho. Apresentaremos ambas no proximo

tépico.
a. O PAR DE MEIA FURADO [X] A BLUSA DO PRIMEIRO ENCONTRO

A respondente 02 selecionou um par de meias como sua peca predileta.
Apesar de meias, para a industria do vestuario, ser considerada um acessoério, é

interessante perceber como para a consumidora, roupa significa o que veste, a
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segunda pele. A partir dessa perspectiva, compreendemos que ndo houve danos

para a pesquisa.

O par de meias havia sido do seu ex-marido e marcou uma parte da sua
histéria de vida no estado de S&o Paulo. Apesar de ser um par de meias velho e
marcado pelo tempo em sua composicao e estética, a respondente afirma usé-
lo nos dias mais frios, quando associa o clima frio a sua vivéncia em Sao Paulo,
seu casamento e as duas gestacfes de suas filhas. A peca passou por alguns
consertos, na area do calcanhar, que ja se desfizeram. Ao comentar sobre sua

peca predileta a respondente coloca:

Pesquisadora: E a senhora sente uma coisa boa quando a
senhora usa meia? Qualquer meia esquentaria o seu pé, hao?

Respondente 02: Ndo...mas, assim, eu me lembro como se eu
estivesse 14, naquele tempinho frio.... L4 quando ta frio € um
tempinho gostoso, né? Vocé fica quietinha no canto e quando eu
uso ela é quando eu vou dormir. Pronto! Eu Relaxo. Eu tb
assistindo ali, com as meninas (SILENCIO)... Ganhei outro par
de meias, bem gostosinho. Minha filha trouxe mais par de meia
para mim, mas eu gosto dela (o par de meia predileto) (risos).
Uma ex-patroa minha me deu uma meia e ela € bem fofinha. A
gue minha filha trouxe é bem fofinha (RESPONDENTE 02,
2016).

Ainda sobre sua reflexdo sobre a meia predileta, a respondente afirma

Figura 12 - Meia Predileta da Respondente 02.
Fonte Prépria
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gue o par de meia foi sua heranca de casamento, um retrato da sua histéria de
vida em Sao Paulo e demonstra um carinho especial pela peca. Suas filhas,

presentes durante a entrevista, reiteram o apego da mée ao par de meias.

Pesquisadora: E elas usam as suas roupas?
Respondente 02: Ela (uma das filhas), usa minhas roupas!
Pesquisadora: E alguém usa a meia?

Interferéncia de uma das filhas : Nao! Ela ndo deixa ndo, menina!
(RESPONDENTE 02, 2016).

Como as entrevistas aconteceram num ambiente aberto, neste momento
umas das filhas interrompe e emite sua opinido sobre a relagdo da méae com a
meia, endossando a ideia de apego que a respondente possui em relacéo a sua
peca predileta. A meia, seus significados, emocdes e memdrias pertencem
apenas a respondente 02. A relacdo da respondente com o par de meia remete-
nos ao pensamento de Stallybrass (2012), sobre a capacidade das roupas

corporificarem memoarias, de evocarem a auséncia.

Para a respondente 02 o par de meias, apesar de ser usado e cumprir a
funcdo de calcar, esquentar seus pés nos dias frios, tem uma fungcdo emocional
muito mais complexa e particular, de modo que as interferéncias das filhas ou da
patroa ao tentarem substituir esse par de meias especial, ndo sdo capazes de
substituir a “presenca ausente” que o par de meias materializa para a
respondente. Nessa perspectiva, nenhum conjunto de meias novas, fofinhas ou
bonitas, fardo a respondente sentir-se bem e satisfeita, uma vez que a sua meia
predileta, alcancou o que Norman (2008), denomina de nivel reflexivo, ou ainda,
0 que Csikszentmihalyi e Halton (1999) denominam de cultivacdo da energia

psiquica.

Por outro lado, a respondente 03, apresentou como peca encostada uma

blusa que continha uma histéria bem especial de sua vida.

Essa t& super encostada, mas eu ndo vou me desfazer nunca,
Certo?! Foi uma blusinha que eu fiz... ai também tem esse
apego... que eu usava bastante e que foi uma das que eu usei
no primeiro encontro com meu marido, sozinha. Porque a gente
primeiro saiu com o0s amigos, depois ele me convidou. Eu tava
dando aula, ele comecgou a me ligar numa sexta-feira e eu ndo
tinha visto. Eu tava dando aula a noite... depois de muito tempo
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gquando eu terminei a aula, tinha varias chamadas (risos).
Quando eu liguei, ele disse vamos sair pra jantar? Ai eu disse
vamos! Eu tava com essa roupa e foi uma das primeiras fotos
sozinhos. E uma que até tem ai na frente. Ent&o... a roupa que
eu nem usaria mais, porque eu ndo uso nada de bicho, mas néo
me desfaco nada (risos) ... essas coisas de oncga e tal....mas néao
me desfaco! Essa eu ndo me desfaco (RESPONDENTE 03,
2016).

g
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Figura 13 - Blusa Encostada -
Respondente 03. Fonte: Propria

Ao contrario da respondente 02, a 03 ndo utiliza mais a pec¢a, mas ainda
sim, possui uma relacdo emocional com a blusa. Sua relacdo, entretanto, é
marcada por aspectos culturais/sociais que perpassam pelo sistema de moda:
“Entdo... a roupa que eu nem usaria mais, porque eu nao uso nada de bicho”
(RESPONDENTE 03, 2016). Nessa perspectiva, mesmo sendo uma peca que
evoca memorias, emocgdes e que alcancou o nivel reflexivo, se pensarmos a
partir das contribuicbes de Norman (2008), percebemos que as normas

intangiveis do sistema de moda influenciam diretamente na relacéo dela com a

peca.

Sendo assim, a memdria que essa peca evoca esta estritamente
relacionada com o social, remetendo-nos a concepcdo das emocgdes sociais.
Mesmo representando e evocando uma vivéncia particular, a emocéo e memaoria
evocada pela peca representa um produto relacional entre os individuos, a
cultura e a sociedade (KOURY, 2006), de modo que ha um embate entre a

estampa de bicho, enquanto aspecto tangivel, e a memoria que ela evoca,
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enguanto aspecto intangivel.
Pesquisadora: Hoje, vocé acha que se nado fosse a estampa
usaria?

Respondente 03: Talvez sim... Acredito que sim...
(RESPONDENTE 03, 2016).

Ambas narrativas exponenciaram a capacidade das roupas de guardarem
e evocarem memorias e emocgdes, como temos argumentado através dos
trabalhos de Stallybrass (2013), Norman (2008), Csikszentmihalyi e Halton
(1999), Woodward (2007) e Cardoso (2013), no entanto, tornaram possivel
percebermos que a categorizacdo entre predileta e encostada ndo esta
relacionada, necessariamente, ao quanto de apego emocional ou meméria a
roupa carrega. A respondente 03, por exemplo, apresentou-nos uma blusa
carregada de memarias e emoc¢des, mas que estava encostada, apesar de estar

em bom estado de uso.

Q2: Como as roupas prediletas e encostadas foram adquiridas: se foram
compradas pela propria entrevistada (em que tipo de loja? Parcelada? A

vista?), recebidas de presente, herdadas, etc;

De modo geral, as respondentes apresentaram pecas prediletas e
encostadas que foram compradas por elas mesmas. Com excecdo da
respondente 02, que “herdou” a pega do seu ex-marido e da entrevistada 03 que

confeccionou a blusa, o restante das entrevistadas compraram as pecas.

N&o encontramos, entre 0 NOSSO corpus, henhuma narrativa sobre pecas
que foram transferidas entre familiares como heranca, de modo que
percebemos, mais uma vez, como o consumo do vestuario, como nos fala Rocha

(2009), esta intimamente associado ao valor de moda.

Encontramos respondentes que apoiaram-se fortemente no valor de
marca de suas pecas e desenvolveram a predilecdo a partir desse fator.
Percebeu-se que como as roupas, em sua maioria, foram adquiridas pelas
proprias entrevistadas, quando indagadas sobre sua relagdo com as pecas,
muitas desenvolviam uma reflexdo do tipo “eu nao sei porqué comprei...” ou “eu

nao sei porqué nunca usei...” ou “na manequim € uma coisa, na gente € outra...”
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, de modo que, percebe-se que algumas compras estiveram relacionadas a
ciclos de modas e aconteceram por impulso, ocasionando, consequentemente
em pecas encostadas, como no caso da respondente 07 que no primeiro
momento ja percebeu que a peca nao lhe serviria, mas a partir da persuasao da

mae, acabou comprando a blusa e deixando-a encostada.

Foi assim: eu passei na loja pra comprar um vestido de festa
ai...nessa loja, antigamente no shopping Tacaruna, o
Coliseum... ai eu fui comprei o vestido, minha mée também
comprou, pra uns quinze anos, ai quando foi depois ela viu de
relance essa blusa: “6 filha, que lindo!!” Eu disse “mas ndo vai
cair bem em mim ndo, mainha, porque eu ja sou... gordinha, né?
Eu tenho barriga. Vai ficar mais gordo ainda”. Ai ela disse “nao,
mas ta bonito e ta barato”. De fato tava numa promocgao [risos] ,
essa blusa, tinha poucas unidades. Ai eu disse “ta, vou levar,
mas... para usar com a legging” (RESPONDENTE 07, 2016).

Figura 14 - Blusa Encostada -
Respondente 07. Fonte
Propria.

b. NA MODELO E DIFERENTE...

Retomando as consideractes de McCracken (2003), os bens sdo capazes de

carregar significados culturais que possibilitam que 0s sujeitos concebam a si
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mesmo e tornem as suas identidades inteligiveis. A narrativa da respondente 01
(abaixo) ilustra o processo de apropriagdo de significados, do qual argumenta
McCracken (2009), a partir do consumo de vestuério-moda. A respondente 01
costuma comprar roupas em lojas do estado de Ceara, para revender. Suas
compras sdo realizadas online, através de uma consultora, que mostra as

imagens do catélogo da loja.

Seu vestido encostado foi comprado através de uma transacdo desse tipo e
apesar de apresentar similaridade com o predileto e seguir a mesma linha de
estampa e modelagem, ele tornou-se encostado. Em suas palavras:
Olhe... quando eu nao gosto, eu coloco e... (ela se interrompe)
porque assim, a gente vé nas modelos |4, né? Eu tenho uma

corretora que me mostra na modelo. Mas ai quando chega, a
modelo é diferente, né? A gente vé na modelo, mas quando

7

chega aqui, as vezes, ndo é, né? Entdo, assim eu tenho ali
guardado dois vestidos que eu vi, peguei pra mim e nao gostei.
Ai botei ali! (gesto com a mao indicando o armario)
(RESPONDENTE 01, 2016).

[.]

Mas esse (0 encostado) é demais. Quando eu vesti, isso aqui
(as alcas das costas), as minhas costas aqui (gesto
representando como o vestido marcou as “gordurinhas” das
costas) ficou, ndo sei... Assim, na modelo fica lindo, né? Mas,
depois, quando chegou eu ndo gostei (RESPONDENTE 01,
2016).

Arelacao que a respondente desenvolve com aimagem da modelo, sua projecao
e a frustracdo dessa imagem sdo uma consequéncia direta do processo de
manipulacéo de significados que McCracken (2009) chama atencdo. A imagem
da modelo e, consequentemente, o vestido em questao, foram projetados para
representar juventude, magreza, sensualidade, entre outros atributos desejados
pela respondente 01, que ao vestir a peca, confrontou o mundo ideal e o real, a
partir dos fatores tangiveis, como: seu corpo versus a modelagem do vestido (ver
figura 15).

bY

Nessa perspectiva, os significados intangiveis associados a uma peca de
vestuario-moda, ndo possuem uma trajetdria retilinea ou um significado imutavel,
mas entre o sentido criado e difundido pelo sistema de moda e a significacao

que a consumidora desenvolve hd uma trama de emoc¢cbes e memorias que
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interferem diretamente na categorizacédo do vestuario-moda entre predileto ou

encostado.

de cardiganlovers Sequir

378 curtidas 34 sem

cardiganlovers Ficamos loucas por esse
look com a foto da @loucasportudo. &
Agora as #cardiganlovers de Aracaju/SE ja
sabem onde encontrar nossos looks! @

wqvdo @isaaquevedo ..tua
cara...@wanessaquevedo

janee.sousa @mary.gomes.sousa eu
QUEroo0000

loucasportudo @ @ @
febulhoes Como fago para comprar?

(/) Adicione um comentario 000

Figura 15 - Vestido Encostado da Respondente 01 no Instagram Oficial da Loja. Fonte:
Instagram da Cardigan.
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Q3: Questionar sobre os cuidados de manutencdo e armazenamento

direcionados as roupas prediletas;

Woodward (2007) em sua etnografia encontrou praticas especificas de
manutencdo e armazenamento do vestuario entre suas respondentes, como
guardar as pecas em sacos especificos e organizar por categorias. De modo
geral, entre as dez entrevistadas, encontramos menos narrativas sobre rotinas
de cuidados no armazenamento ou na lavagem ou, ainda, na categorizacao dos

seus guarda-roupas do que a literatura trabalhada apontou.

Para Kazazian (2005), a durabilidade de um bem diz respeito ao tempo
de relacdo entre ele e o usuario. Em sua perspectiva, uma série de abordagens
sao possiveis para aumentar a durabilidade de um produto: “procurar aparéncias
menos subordinadas as modas, utilizar materiais adaptados ao envelhecimento,
favorecer reparo e manutencéo e, por fim, criar uma relacdo afetiva entre o
utilizador e o objeto” (KAZAZIAN, 2005, p. 44).

7

Esse ponto de vista do autor é convergente com a visdao de
Csikszentmihalyi e Halton (1999), sobre os objetos domésticos considerados
especiais serem 0s que evocam memaorias em seus donos, assim como com a
ideia do design emocional, de Norman (2008). Ou seja, ao desenvolvermos uma
relacao afetiva com os artefatos, a durabilidade deles tendera a ser estendida.

A ideia que vincula a relacéo afetiva com a durabilidade de um bem esteve
presente na narrativa de algumas respondentes, indicando uma preocupacao
das entrevistadas em manterem suas pecas nao s6 pelo valor afetivo, mas
também, pelo valor financeiro. Eventualmente, algumas entrevistadas
apresentaram praticas de cuidado e manutencdo de suas roupas menos
associadas ao valor afetivo ou durabilidade, mas evidenciado a dificuldade de
tempo disponivel para manutengéo e armazenamento das pegas. Nesse cenario,
a maquina de lavar roupas aparece como uma solugéo préatica e 0s possiveis
danos causados as pecas, inclusive as consideradas prediletas ou caras, sao

minimizados em relacéo ao ganho de tempo da respondente.
c. NA MAQUINA! [X] O TECIDO NEM PEDE...

A respondente 03 apesar de ter apresentado um perfil de associar
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memoérias aos objetos, em especial, as suas roupas, ndo possui a pratica de
lava-las & méo ou isoladamente. Para ela, o que conta € a praticidade frente ao

valor afetivo e financeiro do vestuéario.

Pesquisadora: E como vocé lava ele? Como € esse processo?
Vocé lava na maquina?

Respondente 03: Sim é uma maquina! Todas as minhas roupas!
Pesquisadora: Nao tem nenhum cuidado especial?

Respondente 03: O que eu fago é colocar um saquinho... Mas
eu lavo na maquina todas as minhas roupas. De calga jeans,
roupa de cama... Tudo! Nossa, nada na mao. As Unicas que eu
lavo na mao, rarissimos casos, sédo algumas vermelhas porque
elas mancham. Ai quase eu também ndo uso! Se eu tivesse que
lavar na méo ja tinha desistido de usar. J& lavei muita roupa na
mao, é fato! Mas com a rotina de hoje, para ficar lavando na méo
tudo isso de roupa... De jeito nenhum!

Pesquisadora: Mas nao tem medo que se estrague ?

Respondente 03: Nao! Porgue eu sou desapegada, como te
falei. Eu ndo vou morrer, claro! Eu vou sentir muito se acontecer
alguma coisa com esse vestido, mas nao iria morrer. Acontece!
(RESPONDENTE 03, 2016).

Figura 16 - Vestido
Predileto - Respondente
03. Fonte: Propria.
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A partir da sua narrativa percebemos que apesar de ja ter tido o habito de
lavar roupas na méo, atualmente a entrevistada ndo desenvolve mais a pratica
e acaba desenvolvendo um pensamento de conformismo antecipado caso
alguma roupa estrague no processo de lavagem. A preferéncia pela praticidade
marca a respondente 03 de tal modo que as roupas vermelhas que desbotam

acabam ficando sem uso dado a necessidade de lava-las a méo.

Por outro lado, a respondente 04 apresentou uma narrativa marcada pela
preocupacao e apego em relacéo a sua peca predileta, refletida nos cuidados no

processo de lavagem.

Pesquisadora: E vocé tem algum cuidado especial pra lavar,
guardar?

Respondente 04: Ahhhh, tenho.... Menina, é porgue eu sou meio
desastrada com a maquina de lavar. Eu tenho uma sequéncia
de roupa rosa, sabe? (risos)... Eu lavo s6 junto com...Ela é de
algodao entdo, assim eu lavo, ndo coloco amaciante, coloco
vinagre de macgd. Nao lavo muito, eu repito ela varias vezes.

Pesquisadora: Mas vocé lava com sabao?

Respondente 04: Lavo. Mas ndo sab&do forte. Assim, eu néo
pego, sei la, um omo dupla acdo...Nao! Eu uso um sabdo mais
leve e lavo s6 com roupa branca, apesar dele ser azul eu lavo
com roupa branca. Tem que ser lavagem leve. O tecido nem
pede isso, é sO porque eu tenho um carinho com ele, sabe? Eu
tenho essas...E demoro a lavar (RESPONDENTE 04, 2016).

Figura 17 -- Vestido Predileto -
Respondente 04. Fonte: Propria.
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A respondente 04 desenvolve sua relacdo com a peca predileta
baseando-se nas experiéncias anteriores que deram erradas “Eu tenho uma
sequéncia de roupa rosa, sabe? (risos)...(RESPONDENTE 04, 2016)”, de modo
gque existe um certo medo em estragar a peca predileta, visto que em outros
momentos de descuido a respondente lavou roupas que largaram tinta de cor
rosa com outras pecas, resultando em uma sequéncia de roupas manchadas de
rosa. Além disso, percebemos em seu discurso a criacao de uma estratégia de
manutengao da roupa predileta: “eu repito ela varias vezes...E demoro a lavar...
(RESPONDENTE 04, 2016)". A relagao afetiva entre a entrevista e seu vestido

refletiu em mudancas comportamentais em relacdo a lavagem e manutencao.

Q4: Perguntar quanto tempo faz que as roupas prediletas e encostadas

foram adquiridas;

Entre as dez entrevistas coletadas obtivemos uma variedade de respostas
em relacdo ao tempo que as respondentes possuiam as pecas encostadas e
prediletas. De modo geral, percebemos que as roupas prediletas tendem a um
periodo entre seis meses a dois anos, ja as encostadas variaram bastante, de
modo que pecas inativas a partir de um ano, as respondentes ja consideraram

encostadas. Chegamos a encontrar pecas encostadas ha vinte anos.

Ao contrario do que Woodward (2007) percebeu em sua pesquisa, entre
0 corpus aqui estudado, as roupas inativas nao apresentavam sinais de
desgaste, mas ao contrdrio, todas apresentavam um bom estado fisico, mesmo

as encostadas ha vinte ou dez anos.

d. EM SEIS MESES VIROU A PREDILETA [X] HA DEZ ANOS
ENCOSTADA

A respondente 05 apresentou uma blusa comprada recentemente em um
breché como sua pecga predileta. Segundo ela, a peca foi adquirida ha mais ou
menos seis meses e ja conquistou o espaco de predileta. Sua categorizacao

ocorreu em funcdo dos aspectos de modelagem e ergonomia da peca, sem
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haver, segundo seu discurso, uma emo¢ao ou memadria associada a blusa.
Pesquisadora: E faz quanto tempo que vocé esta com essa
peca?

Respondente 05: Faz...acho que foi a primeira peca que eu
comprei em breché... Faz uns seis meses.

Pesquisadora: E vocé usou muito ja depois que comprou?
Respondente 05: Sim. Até meu esposo faz, é farda, é? (risos)

Pesquisadora: Assim, faz seis meses, mais ou menos e vocé
tem usado?

Respondente 05: Usado bastante. Eu até t6 me regulando,
segurando, pra nao ficar usando. Se eu puder usar toda semana
eu uso.

Pesquisadora: Pelo menos uma vez na semana?

Respondente 05: E, ai eu tento me segurar! (RESPONDENTE
05, 2016).

A respondente 04, apresentou um vestido encostado ha mais de dez
anos. Apesar de encostado e de nunca ter sido usado, a respondente afirma
sentir um afeto por ele, chegando nessa concluséo a partir dos questionamentos

da entrevista e das suas proprias respostas.

>
Figura 18 - Blusa Predileta - Respondente 05.
Fonte : Prépria.

-~
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Respondente 04: Essa, (a encostada) foi assim: eu cheguei na
frente da loja, vi no manequim, gostei, entrei comprei e sai. H&4
dez anos atras, eu acho, mais ou menos, ou mais...

Pesquisadora: Entdo, essa peca ta encostada ha mais de dez
anos?

Respondente 04: H4 mais de dez anos, mais de uma década. E!
(risos). Talvez ela seja a mais afetiva, né? Porque nem usar eu
uso.

Pesquisadora: E por que vocé nunca usou?

Respondente 04: Porque ela é sintética. O modelo € lindo. Ela
veste maravilhosamente, ela fica lindo, modeladinha no corpo,
sem marcar...Ela é excessao dos modelos, ela ndo tem cintura
alta, ela pelo contrario, é meio folgadinha e tem essa cintura
baixa...

Pesquisadora: Por que vocé nunca se desfez dele?

Respondente 04: Ah, porque entdo, eu fico procurando...€é...
primeiro, que eu queria sempre lembrar de levar numa costureira
para fazer um igual de outro tecido, depois que fico achando “ah,
guando eu for pra um lugar frio eu levo ele porque ele é sintético,
talvez aqueca, mas também na hora de fazer a mala eu nunca
coloco, eu nunca lembro dele. Ah, eu acho ele tdo lindinho. Eu
gosto de preto, ele é preto, mas ele num...nem pra noite...
(RESPONDENTE 04, 2016).

Figura 19 - Vestido Encostado -
Respondente 04. Fonte: Prépria.
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Ou seja, o tempo que uma roupa € adquirida ndo interfere,
necessariamente, na condi¢ao de predileta ou encostada. Assim como, ter uma
roupa muito antiga no guarda-roupa, ndo significa um consumo consciente ou

moderado, caso essa roupa tenha estado inativa durante todo o periodo.

Q5: Pedir para que as entrevistadas pensem as suas roupas em relacao ao

corpo, ao estilo de vida e a identidade;

Como ja comentamos mais acima, 0 corpus, em sua quase totalidade,
categorizou as pecas entre prediletas e encostadas, ndo prioritariamente a partir
de memodrias e emocgdes relacionadas as pecas, mas, principalmente, a partir
das experiéncias que emergiram em relacdo ao corpo, estilo de vida e
identidade.

Nesse sentido, percebemos que as emocfes e memoérias ndo deixaram
de existir ou influenciar na relagdo da consumidora com a roupa, mas surgiram
a partir de fatores tangiveis, como a modelagem do vestuéario, a estampa, o
tecido, entre outros e foram relacionados as categorias de corpo, estilo de vida
e identidade. As préprias categorias trabalhadas por Rocha (2016), através do
modelo CEvl, foram marcadas por emoc¢des e memadrias num sentido tal qual
Koury (2006) argumenta: como um aspecto relacional entre os individuos, a

cultura e a sociedade.

Nessa perspectiva, compreendemos que a roupa, em sua capacidade de
guardar e evocar memoérias e emocdes ou ainda em sua capacidade de tornar
tangivel categorias culturais, como tem argumentado 0s autores aqui
trabalhados, ndo conseguira desempenhar essa funcéo caso ela ndo se adeque

ao corpo, a identidade e ao estilo de vida das consumidoras.

Essa compreenséao conflita com a percepcado de Norman (2005) sobre a
prevaléncia do design reflexivo em relagcdo ao comportamental. As mulheres
entrevistadas apontaram, em sua maioria, para uma preocupacdo sobre o
desempenho das pecas em fungdo dos seus corpos, identidades e estilos de
vida, de modo que, o desempenho do vestuario influenciou diretamente na

relacdo entre a consumidora e o produto impedindo que houvesse um
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aprofundamento da relacdo entre a consumidora e o produto.

Entre as categorias do modelo CEvI, o corpo destacou-se como um dos
principais determinantes da condicao de predileta ou encostada de uma roupa,
de modo que, vestir bem e n&do evidenciar os pontos negativos foram questbes

recorrentes entre as roupas prediletas.

De modo geral, a categoria de estilo de vida esteve relacionada a idade e
as rotinas e atribuicbes diarias das respondentes, em especial, das que ja
possuiam filhos. A categorizacdo das roupas entre prediletas e encostadas
esteve também intimamente associada aos indicadores de estilo de vida. J4 a
categoria identidade, relaciona-se com a imagem percebida e projetada das
respondentes, em que as pecgas, cumpriam o importante papel de evidenciar
peculiaridades de cada mulher entrevistada.

e. [CORPO] XADREZ [X] ESCONDE MINHA MAGREZA

A respondente 06 apresentou como peca encostada uma blusa xadrez
comprada para uma festinha da escola de sua filha. Segundo a respondente, a
blusa era “horrorosa” e so foi adquirida por conta da necessidade de vestir-se
adequadamente para o evento. Ela relaciona a estampa xadrez ao seu corpo de
forma enfatica, reproduzindo a ideia de que a estampa cria volume e néao é

adequada para seu tamanho.

Pesquisadora: Porque que ela é horrorosa?

Respondente 06: Porque ela... eu comprei pro... pra festa da
minha filha, do... da... escola. Entdo, eu fui obrigada a comprar
que ela é xadrez, eu ndo gosto. E € um xadrez pequenininho.

Pesquisadora: Mas por qué?

Respondente 06: Porque... a pessoa fica mais volumosa, quem
€ gordinho como eu. Mesmo que ela caiba, eu... aparenta... ficar
mais gorda. Pior que usar todo branco! Néo fica legal, xadrez...
principalmente pequenininho assim. Eu ndo consegui encontrar
ele largo... pro meu tamanho. So6 tinha... feminino, so tinha esse.
Realmente essa roupa nem Plus-Size. Porque tinha a festa da
escola, a gente tinha que ir assim. Ai eu acabei s6 usando uma
vez.

[.]

Pesquisadora: Certo, ai vocé acha também que ela néo veste
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bem, é isso?
Respondente 06: Também.
Pesquisadora: Por qué?

Respondente 06: N&o tem bom caimento. Eu s6 comprei ela
porque ndo achei outra do meu tamanho, do... e da cor. A
roupinha da minha filha era azul e vermelha, a do meu marido ja
tinha vermelho, entdo a minha tinha que ser azul, porque ele ja
tinha uma. Entéo foi o que eu consegui. Mas nao foi... ndo gostei.
Ela ndo é a manga toda, ta vendo? Ela € sé até aqui. Ela ndo f...
nem fica aqui, € aqui. E feio.

Pesquisadora: Vocé acha que ela desvaloriza teu corpo?

Respondente 06: Também. E mal fei.. é.. o mesmo
comprimento daqui, dos botdes do peito, ndo vao... vao seguindo
aqui. Entdo, nao fica a mesma coisa. Nao tem caimento. Ta
vendo, ndo é acinturada, ndo é nada.

Pesquisadora: Entéo rola uma desvalorizagdo do corpo?

Respondente 06: E. N&o tiveram capricho pra fazer ela no, s6...
s6 fizeram (RESPONDENTE 06, 2016).

Figura 20 - Blusa Encostada -
Respondente 06. Fonte: Propria.

O discurso da respondente 06 remete-nos ao pensamento de Castilho
(2004) sobre o processo de desenho do corpo e a funcdo das roupas nesse
processo, de modo que a plasticidade da roupa pode tanto criar uma aparéncia
desejada e apreciada esteticamente, quanto de rejeitada, como no caso da
respondente 06, que fica evidenciada na sua fala: “Porque... a pessoa fica mais
volumosa, quem é gordinho como eu” (RESPONDENTE 06, 2016).
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Também sobre a plasticidade das roupas, a respondente 04 (ver figura
17), a partir de sua narrativa sobre seu vestido predileto, introduziu a questao do
corpo, mas num sentido oposto ao recorrente entre 0 corpus: sua magreza. Seu
vestido predileto (ver figura 17), € pensado como um acessorio que molda seu
corpo, disfarcando os pontos negativos e ajudando-a a desenvolver outra

relacdo com sua aparéncia.

Respondente 04: Ai essa, ela se tornou..., ela é até nova, faz
pouco tempo que eu comprei, mas estd sendo a mais usada
porque ela é de algodao, ela é coringa. Como eu passo muito
tempo fora de casa, ela é uma peca que eu nao fico preocupada
“ah, pra onde é que eu vou...” ...E é confortavel. E como eu sou
muito magra, ela disfarca minha magreza. A modelagem dela,
os cortes, disfar¢a, sabe? E fica bem ajustado no corpo, sem

estar me incomodando.

[.]

Respondente 04: [...] S6 que esse...confortavel, eu posso me
mexer sem o vestido estar subindo, o comprimento dele
também, por isso que eu acho que ele é...agora, esse me
conquistou por qué, meu Deus? Por que foi direto nele? Ah, eu
lembro!! Lembrei agora! Tinha um jogo de linhas da estampa,
tinha umas linhas diagonais e ele era M ai, e eu uso P ou PP,
sabe? Ai eu disse, poxa, me forcei a provar. Ele ficou
maravilhoso grandao, sabe? Ai eu vesti ainda uma vez grandao
ai as meninas “ah, manda ajustar”, ai pronto foi feito no meu
corpo, também. Também tem essa relacao, foi feito para mim.
Ndo vai caber...talvez, ndo caiba em outra pessoa
(RESPONDENTE 04, 2016).

A plasticidade da roupa e sua capacidade de relacionar-se aos aspectos
tangiveis do corpo das consumidoras sdo pontos relevantes no processo de

categorizacao da roupa entre predileta e encostada.

f. [ESTILO DE VIDA] MUITO JOVENZINHA [X] A SENHORA NAO SE
OLHA NO ESPELHO?

A respondente 09 apresentou um vestido como encostado que havia sido
comprado ha alguns anos. Apesar de ndo se lembrar com exatiddo ha quanto
tempo havia adquirido a peca, a respondente indicou que ele estava encostado

aproximadamente ha quatro anos.

A respondente 09 morou em outro pais durante mais ou menos um ano,
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e durante o processo de mudanca desfez-se de algumas coisas, mas nao do
vestido encostado, que segundo ela, nesse periodo, j& era percebido como
encostado. Ao retornar, ela também ndo conseguiu se desfazer, mas também,
nao o incluiu em seu circuito vestimentar. Em suas palavras:
Respondente 09: Mas enfim, entdo... eu engordei muito, mas
nao sei também, ele € muito jovenzinha, sabe? Ele é aquele
vestido que faz uma sainha meio godezinha e toda vez eu eu
visto, eu meio que...as vezes, me sinto ridicula nele [...] J&4 era,

eu num t6 dizendo a vocé, ja era pra ter ido [...] Mas, daqui a
pouco ele vai.

Pesquisadora: E vocé acha que ele ndo tem a ver contigo, hoje?
Como € isso?

Respondente 09: Nao, eu sempre acho que ele tem a ver
comigo, mas é porque ele tem a ver comigo no passado [...] Essa
estampa, esse tecido tem a ver comigo, né? Mas, o modelo do
vestido ndo tem (RESPONDENTE 09, 2016).

Ou seja, apesar de ser uma peca encostada o vestido trazia lembrancas de quem
a respondente 09 foi, de tal modo que ela ndo consegue usa-lo, apesar de sua
paixdo pela estampa e pelo tecido, porque ele remete a uma juventude que ja

foi. Hoje, como uma mulher madura, a respondente 09 ndo se vé& mais

Figura 21 - Vestido Encostado -
Respondente 09. Fonte: Propria.
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representada e apresenta uma preocupac¢ao em relacéo ao que € esperado para
mulheres da sua idade: “me sinto ridicula nele (RESPONDENTE 09, 2016)".

Em contrapartida, a respondente 01 apresentou seu vestido predileto
como um artefato que contribui para a criagdo de um senso de juventude, de tal
modo que chega a incomodar a filha. O vestido, é tido como predileto porque
veste bem, possui uns babadinhos na saia e tem uma estampa jovial. Esses

elementos foram percebidos em outras pecas da respondente.

Respondente 01: Antes eu ndo usava estampa, as estampas
que eu via eram muito assim, ou era muito grande, né? Ou eram
umas estampas que eu nao gostava. Entdo, assim...Se vocé
pesquisar depois no Instagram ou no Facebook vocé vai ver que
essas estampas da Cardiga®® elas sdo estampas exclusivas,
certo? Eu fui me identificando com algumas estampas. Entao,
eu tenho estampas de lambretinha. Eu fui colocando, né? Eu fui,
sabe, gostando. Ai assim, hoje eu uso essas estampinhas. Até
minha menina diz, “mainha tem estampa que é muito menininha,
a senhora ndo se olha no espelho, ndo?” (risos) Ai eu: mai
menino! e eu la quero saber.

Pesquisadora: Mas vocé se incomoda com essa (interrupgéo da
respondente)

Respondente 01: Eu néo, filha! Mai ta! Se vocé vé ela...o pessoal
diz assim: “é tua irma, é?” Num &, menina! Eu disse, “olha, a
velha aqui é tu, visse?” (risos) (RESPONDENTE 01, 2016).

Figura 22 - Vestido Encostado - Respondente 09.

Fonte: Prépria.

13Marca elencada como preferida da respondente.
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A percepcao da adequacao das roupas em relacéo aos estilos de vida das
respondentes sao questdes marcadas fortemente pelos aspectos sociais, que
McCracken (2009) argumenta, como 0s principios e categorias culturais, mas

também, por aspectos muito subjetivos e particulares.

g. [IDENTIDADE] EU JA CHAMO ATENCAO [X] BONITA, DELICADA...

A respondente 08 apresentou como pega encostada uma saia de paeté
prata. Segundo sua narrativa, a saia foi adquirida para a sua festa de aniversario,
dois anos antes, mas ndo havia sido usada ainda, estando, inclusive, com um

pedaco da etiqueta.

Mesmo sem ter usado a peca, a respondente afirma, vez ou outra, prova-
la e imaginar uma porcdo de combina¢cdes possiveis para fazer, mas no
momento de usar acaba desistindo. Segundo sua narrativa, ela ja chegou a

provar dez vezes a saia.

[..]

Pesquisadora: Entéo, o preco ja era o que vocé considera mais
alto?

Respondente 08: E, mas ai ela foi quarenta reais. Eu achei lin..
[risos], eu j& achei, elaborei mil combina¢des com ela, na minha
cabecga , mas toda vez que eu visto, eu tiro [...]

Pesquisadora: Por qué?

Respondente 08: Porque eu acho que ela é muito espalhafatosa
[risos] Ai, com esse brilho todo... eu ndo sou uma pessoa que
usa muito brilho. Ai, eu ainda td6 esperando a oportunidade de
usar. Eu néo desisti dela ndo! Nem que seja no carnaval ... mas
ela ta no... guarda-roupa... esperando ser usada.

[.]

Pesquisadora: E ai vocé acha que esse brilho todo ndo tem
muito a ver com tua identidade ?

Respondente: N&o... Eu sempre fui muito timida,
muito...E...nunca gostei muito de aparecer. Eu ja sou
grande...acho que é por isso! [risos]. Eu sou grande, grande
assim de altura, de.. largura, de tudo!! Acho que de repente
chama muita atencéo [risos]. N&o, sei, ndo sei [risos]... Acho que
€ isso. (RESPONDENTE 08, 2016).

Mesmo tendo insistido em usar a saia por acha-la bonita, a respondente
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08 ndo consegue porque a imagem criada esbarra em sua percepcéo de quem
ela é, na imagem que tem de si. A saia brilhosa ndo é coerente com essa
imagem, mas também ndo € o suficiente para fazer a respondente permitir-se

criar uma nova imagem de si.

Figura 23 - Saia Encostada -
Respondente 08. Fonte: Propria.

Ja a respondente 10, apresentou uma saia como predileta em que a
estampa era o fator decisorio. A saia possui uma estampa floral e bordados, tons
de rosa e bordado. De acordo com a entrevistada, a saia € elegante e ja foi usada

para trabalhar e para frequentar as reunides da igreja.

Além de ter a estampa que contribui para a criacdo da imagem de
elegancia e sofisticacéo, a respondente aponta a exclusividade como um fator
relevante também. Ela pontua durante a entrevista, algumas repetidas vezes, o

nome da marca e o fato de ter visto pela tevé uma famosa usando a mesma saia.

Pesquisadora: Por que ela é predileta?

Respondente 10: Porque...porque eu acho ela assim
bem...auténtica, vocé ndo encontra uma saia com esse
tecido...com essa pintura, com esse bordado. N&o encontra!

Pesquisadora: Vocé olha pra ela e pensa: o que é que faz ela
ser mais especial?
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Respondente 10: A pintura!
Pesquisadora: A estampa dela?

Respondente 10: E. Porque ela é assim bem exclusiva, né? E
pintada a mao né?... Ai vocé nao vai achar...Os recortes dela
ndo é o que me chama mais atencdo. O que me chama mais
atencao é é a pintura, mesmo.

[.]

Pesquisadora: Entdo, € muito essa coisa visual, assim...essa
...de achar bonito?

Respondente 10: E, bonito. Bonito e diferente, né? Ndo é uma
coisa comum.

Pesquisadora: Vocé acha que a marca pesa?

Respondente 10: Pesa, né? Porque se eu encontrasse mil
pessoas com ela eu ia desgostar [risos] As vezes VOcé compra
uma peca e ai vocé vé uma pessoa assim que vocé nao se
identifica com a pessoa, ai vocé perde o interesse. Eu perco!
[risos]

Pesquisadora: Nas duas coisas?

Respondente 10: Nas duas coisas [risos] ... Nas duas coisas,
né? Eu ja evito usar, né? Aquela marca. Ndo que eu nao va
realmente ..a marca ndo €& o mais importante... O mais
importante é a pe¢a do que a marca.

Pesquisadora: Mas ai essa saia acaba sendo uma juncgéo
dessas duas coisas?

Respondente 10: Isso! Do fato dela ndo ser uma peca
comum...vocé nao vai encontrar muitas pessoas com ela. Nunca
encontrei! s6 essa da televisdo que eu vi...}*e a estampa dela
gue eu acho também incomum [risos] Bonita, delicada, as cores
que eu gosto (RESPONDENTE 10, 2016).

14A respondente néo falou sobre o programa ou a celebridade em questéo.
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Figura 24 - Saia Predileta - Respondente
10. Fonte: Propria.

Ou seja, em relacdo a categoria identidade as pecas acabam sendo um
acessorio no processo de construcdo e comunicagdo. Aspectos tangiveis como
a modelagem e estampa, principalmente as estampas, sao importantes
elementos de comunicacdo das categorias culturais, consequentemente, das

identidades das consumidoras.
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5.4. Observacédo Participante: Resultados

Como Woodward (2007) observou a maioria das mulheres entrevistadas
tinham os seus guarda-roupas nos seus quartos. Como exce¢do, as
respondentes 01, 07 e 10 tinham seus guarda-roupas em quartos anexos. A 01
e a 07 no quarto dos filhos pequenos e a 10 em um quarto separado, usado
como “quarto de vestir’. No entanto, todas possuiam os armarios postos em

lugares privados, onde s6 a familia tinha acesso.

Com excecao das respondentes 07, 09 e 10, todas as entrevistadas
dividiam seus guarda-roupas com o0s seus cOnjuges, de modo que havia uma
“‘dominagao” do espaco pelas pegas das respondentes. Ente o corpus, a maioria
das respondentes possuiam guarda-roupas convencionais, de casal. A

respondente 09 possuia um closet e a 08 e a 03 guarda-roupas feito sob medida.

De modo geral, as respondentes ndo se sentiram a vontade para permitir
a fotografia de seus guarda-roupas (a estrutura e a disposicdo das roupas)
alegando que estavam baguncados. No entanto, cada mulher entrevistada
possuia uma légica propria de arrumacdo havendo, certamente, elementos
recorrentes: vestidos pendurados, roupas “mais arrumadas” separadas das

‘roupas de casa”, saco ou gaveta para armazenar pegas intimas.

Exceto a meia predileta da respondente 02 (ver quadro 3) e a peca
predileta da respondente 07 (ver quadro 3), nenhuma peca de roupa
apresentada apresentava danos fisicos. Inclusive, como apresentamos, caso a
caso nos topicos anteriores, encontramos roupas encostadas em estado de

nova, ou mais precisamente novas.

Avaliar a quantidade de roupa que uma respondente possui, nessa altura
do esclarecimento tedrico e do campo, ndo nos parece uma tarefa possivel ou
necessaria, de modo que ndo estabelecemos, anteriormente, parametros
guantitativos do que poderia ser considerado muito, pouco, normal.
Eventualmente, conseguimos apontar, por exemplo, as respondentes 01 e 10
CoOmo as que possuiam a maior quantidade de roupas, ja a 08, a respondente
com a menor quantidade de pegas. No entanto, ndo é o objetivo do trabalho
problematizar diretamente essa relagdo quantitativa de pecas nos guarda-

roupas.
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6. A GUISA DE CONCLUSAO: [ROUPAS, CONSUMO E CAPITALISMO]

Concordamos durante o desenrolar dessa pesquisa, na intima relacéo
entre o sistema de moda e o sistema capitalista. As roupas, e todo o sistema de
moda, sado (e estdo) para as necessidades objetivas e da “alma”, como diria Marx
( [1845] 2010), sendo, portanto, uma das mercadorias que mais movimentam o

sistema de producéo-consumo na contemporaneidade.

A partir dessa compreensao, acordamos com o0 pensamento de Bauman
(2008) sobre a cultura do consumismo, sobre a ideia de que o0 consumo assumiu
o papel-chave na formacdo identitaria dos sujeitos e, consequentemente, da
organizagdo social. Nesse cenéario, problematizamos o consumo do vestuério-
moda, objetivando compreender como as experiéncias emocionais, surgidas a
partir da etapa do consumo, influenciam a classificacdo do vestuario-moda em

predileto ou encostado.

Estudar e compreender o consumo de vestuario-moda, huma perspectiva
interdisciplinar mostrou-se uma atividade desafiadora, no entanto, indispensavel
para a ampliacdo do conhecimento no campo de consumo de moda. Somar as
compreensdes advindas do campo de design, da moda, das ciéncias sociais e
psicologia, permitiu-nos afirmar que a relagdo entre uma consumidora e seus
bens de vestuario-moda ndo pode limitar-se a analises que se encerra apenas

em um dos campos de conhecimento.

A partir das contribuicdes de McCracken (2009) e Kawamura (2012)
argumentamos que os bens de consumo, em especial o vestuario, é carregado
de significados culturais e, de modo geral, 0 consumo € a busca e a apropriacao
desses significados. Mas esses significados, ndo existem ou sao apreendidos
apenas no campo da inteligibilidade, do emocional ou do sentido. Eles estao
intimamente associados a tangibilidade de uma roupa, de um bem. A cor, a
estampa, a modelagem, o tecido, entre outros aspectos de design sao fatores
relevantes no processo de classificacdo entre predileto ou encostado de uma

roupa.

A propria concepgao de “experiéncias emocionais”, pensadas a partir das
lentes das ciéncias sociais (KOURY, 2006), ndo pode ser dissociada dos

aspectos tangiveis de um produto de moda, assim como, 0s aspectos tangiveis
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nao devem ser dissociados das emocodes sociais. “As experiéncias emocionais
singulares, sentidas e vividas por um ator social, sdo produtos relacionais entre
os individuos, a cultura e sociedade” (KOURY, 2006, p. 138). Todo processo de
construcdo das experiéncias emocionais possui um carater historico, coercitivo,

como argumentam Rezende e Coelho (2010).

Sendo assim, a frustracdo ou o desgosto de sentir-se gorda ao vestir uma
roupa, nao diz respeito somente a consumidora e a roupa em questao. Nao diz
respeito somente aos aspectos da estampa ou da modelagem da roupa, mas,
sobretudo, a uma construcdo histdrica e coercitiva sobre padrbées corporais,
sobre estética e sobre consumo.

A respondente 07 ao pensar sobre a sua blusa encostada fez a seguinte

colocacao:

[.]

Respondente 07: Ela ndo tem...eu acho que ela nédo ficou
adaptada ao meu corpo [siléncio]

Pesquisadora: Mas o qué? Ela evidencia alguma coisa? Como
e?

Respondente 07: Eu hum sei...eu acho que ela me deixa gorda
e é uma coisa que, hoje em dia, as mulheres ndo querem é
ser: gorda! [risos] (RESPONDENTE 07, 2016).

Por que ter uma barriga saliente € um problema? Por que ter bracos
grossos é feio? Quem decidiu isso? O problema € a blusa? Sua estampa? Sua
modelagem? O problema é o volume do seu corpo? Ou o problema é o padréo
estético existente? Ou o problema é o sentimento criado e internalizado na
respondente de que ela ndo estd e ndo é bonita? Por que as mulheres nao

querem ser gordas?

Para Lindner (2013), as emocdes sempre foram usadas secretamente
como ferramentas de poder no passado. “Quem esta no poder manipula as
emocOes para vencer conflitos preventivamente, antes que eles possam entrar
abertamente em erupg¢ao” (LINDNER, 2013, p. 856). Ou seja, as experiéncias
emocionais nao sao tao particulares e estdo, de forma assustadora, relacionadas

ao modelo societario capitalista.
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Marx ([1845]2010) previu que tudo estava sujeito a tornar-se mercadoria,
de modo que a mercadoria constitui uma forma elementar de riqueza nas
sociedades capitalistas, sendo assim, nada mais compreensivo do que a
mercantilizacdo das emocdes. As experiéncias emocionais que emergem do
consumo de vestuario-moda tendem a ser manipuladas e forjadas atraves do
sistema de moda e de publicidade, de modo que as contribuicbes de Bauman
(2008) parece-nos assertiva: “A sociedade de consumo prospera enquanto
consegue tornar perpétua a ndo-satisfacdo de seus membros (e assim, em seus
préprios termos, a infelicidade deles)” (BAUMAN, 2008, p.64).

N&o se trata de diminuir ou negar a funcdo e o prazer que emerge do
consumo de vestuario ou 0os motivos vestimentares dos quais Fligel (1966)
tratou, mas de chamar atencdo para como a roupa predileta e a roupa encostada
refletem aspectos mais enraizados e difusos da organizacao social e econémica
da contemporaneidade. Uma peca de roupa esta carregada da histéria social,
cultural, econdmica e politica, ao passo que também carrega e evoca a historia,

a memoria e as emocdes do consumidor.

Nesse cenario, ndo se pode perder de vista a relevancia dos aspectos
tangiveis, assim como 0s aspectos intangiveis no processo de classificacédo
entre predileto ou encostado das consumidoras. As categorias prediletas e
encostadas acabaram revelando que o visual de uma roupa ou a imagem que
ela ajuda a criar sao tdo ricas de significados e estdo impregnadas de conceitos
sociais, culturais e econémicos, de modo que ndo de pode restringir apenas a

fatores de design ou de significados.

Para Cardoso (2013), as aparéncias dos bens sao relevantes, uma vez
que “nos remetem a vivéncias, habitos e até pessoas que associamos ao
contexto em que estamos acostumados a nos deparar com eles” (CARDOSO,
2013, p.110). Sendo assim, os aspectos de design podem contribuir para as
experiéncias emocionais positivas ou negativas a medida que eles evocam
memoérias e emocdes que fardo as consumidoras sentir-se bem ou ndo tanto em
relacdo aos seus corpos, como em relacdo as suas identidades. Essa emocgdes
e memorias, ndo estdo dissociadas do contexto cultural, social, econdmico ou
politico, mas estdo intimamente associadas com todos esses contextos e ainda,

com o universo de cada sujeito.
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As roupas, em sua capacidade de corporificar, guardar e evocar memarias
e emocoes dos consumidores ndo estdo guardando ou evocando apenas suas
memorias, mas partes da nossa histdria enquanto sociedade, nossos valores,
crencas e padrdes. Quando uma mulher encontra um aspecto de design que
justifique seu apego ou rejeicdo a uma peca de roupa, essa relacdo néo diz
respeito apenas a consumidora e a roupa, mas a toda uma gama de conceitos,

imagens e padrdes enraizados na sociedade.

Por exemplo, quando a respondente 01 afirma que gosta das estampas
pequeninas de selinhos e de lambretas e que ela passou a usar roupas
estampadas quando conheceu essas marcas prediletas, a questdo nao diz
respeito apenas ao design das estampas ou ao efeito visual que elas provocam,
mas a questéo da idade e a questédo do seu corpo, como ela desenvolve em sua
fala. Diz respeito a tudo que ela aprendeu desde a infancia sobre roupas
estampadas serem coisas de “menininha” e para ela, como uma mulher depois

dos trinta, nao ficar bem tal imagem.

Uma outra questao desafiadora que emergiu do trabalho desenvolvido foi
a nocao que as experiéncias vividas e evocadas pelo vestuario-moda, mesmo
tendo como base um sistema cultural, social e econébmico comum, sdo criadas,
vividas e armazenadas de forma particular, 0 que ocasiona, uma amplitude de
histérias, discursos e experiéncias de cada mulher entrevistada. Se para a
respondente 01 o que conta € o fator idade e seu corpo, para a 02, por exemplo,
nenhum desses conta porque ela é conformada com seu corpo e sua condi¢ao
de mulher madura. Ja para a respondente 10, por exemplo, o que conta é o poder

de compra, a manutencéo da imagem de uma mulher elegante e de bom gosto.

Essa rigueza de narrativas, mesmo que desembocando em lugares
comuns, como a problematica dos padrdes do corpo, do consumo conspicuo ou
da idade, ndo foi possivel de aprofundar, mas serviram para ilustrar como o

consumo de vestudrio-moda é permeado por memorias e emocdes que

influenciam em sua categorizacéo entre predileto ou encostado.

As dez narrativas coletadas e trabalhadas nesta pesquisa contribuem
diretamente para os campos de consumo e de design de moda a medida que

elucidam, atraves das falas das consumidoras, a relagéo direta e complexa entre
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0 consumo de vestuario-moda e as experiéncias emocionais.

Percebemos que as roupas prediletas e encostadas encerram uma
combinacdo de fatores tangiveis e intangiveis que contribuem para a sua
classificacdo no universo de cada consumidora. O consumo do vestuario-moda
€ ao mesmo tempo uma atividade muito particular, mas também uma pratica
coletiva, totalmente influenciada pelo contexto social, cultural e econdmico.
Nessa perspectiva, as experiéncias emocionais, seja a evocacdo de uma
memoria, uma emocao, a criacdo de uma identidade ou quaisquer outras
emocdes, que estejam associadas ao consumo de vestuario-moda refletem

aspectos culturais arraigados na nossa constituicao social.

Espera-se que as contribuicdes aqui tracadas possam somar aos estudos
nos campos de moda e de consumo, no sentido de perceber que sejam 0s
fatores tangiveis ou intangiveis, seja o consumo hedbnico ou conspicuo, 0
vestuario-moda sintetiza, evoca e da forma a uma variedade de experiéncias
emocionais que colocam em xeque a ideia de experiéncias emocionais
individuais.

Espera-se ainda que a compreensao sobre a roupa predileta e encostada
possa somar para estudos na area da moda sustentavel, na perspectiva de
direcionar os estudos e analises para a etapa de consumo, da relacao afetiva
gue acontece entre a consumidora e o vestuario, uma vez que através das
narrativas encontradas percebemos que as experiéncias emocionais, percebidas
como produtos relacionais entre os individuos, a cultura e sociedade, associadas

ao vestuario-moda influenciam diretamente no ciclo de vida das roupas.

Enquanto pesquisadora, ter tido a oportunidade de entrar na intimidade
das dez mulheres entrevistadas, ouvir suas histOrias e suas angustias sobre
consumo, sobre moda, sobre seus corpos, sobre suas idades, me fez perceber
como o vestuario-moda e a atividade de consumo afetam (fortemente e
diretamente) os sujeitos sociais, suas dindmicas de vida, suas rela¢des sociais,
suas identidades. O consumo de vestuario-moda exerce um papel muito
definidor na vida das mulheres contemporaneas, uma vez que da forma a uma

série de padrdes culturais, sociais e econémicos.
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6.1. INDICACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

O trabalho desenvolvido ndo tinha como objetivo investigar
detalhadamente o guarda-roupa das mulheres, como quantidade roupas,
principais tipos de pegas, entre outros, de modo que se sentiu como uma
possibilidade a ser investigada, uma vez que, permitiria 0 conhecimento mais

detalhado dos habitos vestimentares e de consumo de moda das respondentes.

Uma outra questdo que emergiu de algumas entrevistas e que nao
perpassa pelo escopo deste trabalho € sobre as mudancgas vestimentares que
ocorrem na vida das mulheres apos a maternidade. Seja por questdes estéticas
ou de renda percebemos nas falas das entrevistadas que a chegada dos filhos
influencia diretamente nos habitos vestimentares, sendo, pois, uma problematica

transversal, mas que certamente podera contribuir para os estudos do consumo.
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8. APENDICE

a. TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO
PROGRAMA DE POS GRADUACAO EM CONSUMO, COTIDIANO E
DESENVOLVIMENTO SOCIAL

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Convidamos vocé para participar da pesquisa ROUPA PREDILETA X ROUPA
ENCOSTADA: INVESTIGAQAO SOBRE EMOQ@ES E O CICLO DE VIDA DAS
ROUPAS NA CULTURA CONSUMISTA, sob a responsabilidade da
pesquisadora RITA DE CASSIA NUNES, a qual pretende compreender como as
experiéncias emocionais surgidas no consumo influenciam a classificacdo do
vestuario-moda em predileto ou encostado.

Sua participacédo é voluntaria e se dara por meio da concesséo de uma entrevista
presencial e da apresentacdo do seu guarda-roupa e de algumas pecas de roupa
para a pesquisa. Vocé também participara concedendo a autorizagdo para a
pesquisadora fotografar seu guarda-roupa e as pec¢as de roupa apresentadas e
gravar em audio a entrevista.

Se vocé aceitar participar, estard contribuindo para o amadurecimento dos
estudos da moda e de consumo. Se depois de consentir em sua participacéo
vocé desistir de continuar participando, tem o direito e a liberdade de retirar seu
consentimento em qualquer fase da pesquisa, seja antes ou depois da coleta
dos dados, independente do motivo e sem nenhum prejuizo a sua pessoa.

Vocé nao tera nenhuma despesa e também ndo receberd nenhuma
remuneracdo. OS RESULTADOS DA PESQUISA (FOTOS E TRECHOS DA
ENTREVISTA) SERAO ANALISADOS E PUBLICADOS, MAS SUA
IDENTIDADE NAO SERA DIVULGADA, SENDO GUARDADA EM SIGILO.
Para qualquer outra informacdo, vocé podera entrar em contato com o
pesquisador através do e-mail: nunes.decassia@gmail.com ou pelo telefone (xx)
XXXX-XXXX

CONSENTIMENTO POS-INFORMAGCAO

Eu, ,
fui informado sobre o que o pesquisador quer fazer e porque precisa da minh
colaboracédo, e entendi a explicacdo. Por isso, eu concordo em participar do
projeto, sabendo que ndo vou ganhar nada e que posso sair quando quiser. Este
documento € emitido em duas vias que serdo ambas assinadas por mim e pelo
pesquisador, ficando uma via com cada um de nés.



mailto:nunes.decassia@gmail.com

Assinatura do participante

Assinatura do pesquisador

Data: / /

b. QUESTIONARIO 1° ETAPA

Roupa Predileta X Roupa Encostada

Vocé curte moda? Tem entre 35 - 44 anos de idade e mora em Recife? Que tal nos contar um
pouco sobre seu guarda-roupa?

Ajude-nos respondendo este questiondrio que faz parte de uma pesquisa de mestrado na
Universidade Federal Rural de Pernambuco (UFRPE), no Programa de Pés-graduagdo em Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social.

Essa é a primeira parte de nossa pesquisa e as perguntas foram pensadas para irmos nos
conhecendo 3)

A segunda etapa, consiste num bate papo presencial em que eu vou até vocé para conhecer seu
guarda-roupa. A proxima etapa & OPCIONAL e depende de sua disponibilidade. No finalzinho do
questionario vocé tem a opcao de dizer se aceita ou ndo participar :)

Qualquer duvida ou sugestdo: nunes.decassia@gmail.com

QObrigadal!

*Qbrigatério

Vocé é do sexo feminino? *

O Sim

Vocé é da Regido Metropolitana do Recife? *

O Sim

Qual o bairro? *

Sua res
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Qual a sua idade? *
O 35anos
O 36anos
O 37anos
38 anos
39 anos
40 anos
41 anos
42 anos

43 anos

OO O0OO0OO0OO0O0

44 anos

Vocé possui renda prépria? *
O sim
O Nao

Me diz teu nome, telefone e email? :D

Essas informagdes de identificagdo ndo serdo expostas na construgdo do trabalho.
Codificaremos os nomes dos respondentes. Usaremos apenas para entrar em contato
CASO VOCE OPTE por participar da segunda etapa dessa pesquisa.

Nome: *

Sua resposta

Telefone: *

Sua resposta

Email: *

Sua resposta

Vocé se auto define como uma consumidora ativa e interessada
de moda? *

O sim
O NAo
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Vocé se disponibiliza a participar da segunda etapa de nossa
pesquisa? Vai funcionar como um bate papo pra gente conhecer
mais de perto o seu guarda-roupa e conhecer seus habitos de
consumo. Ndo é muito longa e marcaremos um horario que seja

conveniente para vocé. *

O SIM. Podem entrar em contato para marcarmos.

O NAO. Dessa vez néo sera possivel.

Estou ciente de que as informagdes aqui expostas serdo

utilizadas para fins académicos. *

D Estou ciente.

c. EXEMPLO DO PROCESSO DE ANALISE DAS ENTREVISTAS

CATEGORIA

RESPONDENTE 10

Emocbes/Memorias

A respondente pensou as pecas, de modo geral,
em relacdo ao seu corpo, seu estilo de vida e sua
identidade, sem relacionar a nenhuma vivéncia,
emoc¢do ou memodria especifica.

Transferéncia de
Sistema de moda;

significados;

Ambas foram compradas pela propria
respondente, parceladas.

Vida util da peca

A peca encostada esta parada ha muitos anos sem
ser lavada entdo ndo ha um cuidado especial em
sua lavagem, nem no armazenamento. Ja a peca
predileta, segundo a respondente, apesar de ja ter
sido queimada no ferro, é lavada com cuidado e a
mao mas ndo ha cuidado no armazenamento.

Vida util da peca

A peca encostada foi adquirida h& uns vinte anos
e a dez esta encostada e a predileta ha uns dois
anos

Sistema de Moda

Identidade: Segundo a respondente, o top
encostado ndo é adequado para a sua idade. Ja a
saia predileta é cheia de atributos que contribuem
para que ela se sinta bem: modelagem/estampa/
cores Corpo: a pega encostada ndo apresentou
problemas em relagdo ao seu corpo e a saia
predileta foi apontada como um item que
valorizava o corpo e a cintura. Estilo de vida: A
peca encostada, segundo a respondente, ndo cai
muito bem para a sua idade, nem para frequentar
os lugares que ela vai (reunibes de trabalho e
igreja). J& a peca predileta cai bem para frequentar
esses espacos.

Tabela 5 - Exemplo do processo de analise das entrevistas. Fonte: Propria.




