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CONSUMIDORA CONSCIENTE?! PARADOXOS DO DISCURSO DO CONSUMO
SUSTENTAVEL DE MODA

RESUMO

A medida que a questio ambiental se destaca nas agendas de discussdo, bem como no
repertorio mercadoldgico, amplia-se a abrangéncia de questdes relacionadas a necessidade nao
apenas de processos produtivos sustentaveis, mas também de um consumo ‘“consciente”,
“responsavel” ou “sustentavel” no segmento de moda. A responsabilizagdo individual do
consumidor de moda, quanto a problemas socioambientais é objeto de reflexdo neste artigo. A
partir de uma pesquisa exploratdria qualitativa, no P6lo de Confeccdes do Agreste pernambucano,
analisamos como problematicas socioculturais e ambientais sdo (re) descritas segundo uma
(suposta) pratica “consciente” no consumo de moda. Para construgdo do corpus, consideramos a
perspectiva de individuos em relacdo significativa com a pratica sob investigacdo (o consumo de
moda), tendo sido realizadas dez entrevistas em profundidade com jovens consumidoras locais de
moda. Dados suplementares foram coletados, e incluiram fontes diversas, agrupadas e
categorizadas ap0s o trabalho de campo: artigos e conferéncias que versam sobre o consumo de
moda (foco em vestuario); e matérias e noticias de jornais, revistas e internet que versavam sobre
0 consumo de moda no Agreste pernambucano, totalizando 70 artigos/matérias. Neste segmento,
foi possivel problematizar a relagdo entre inveja e felicidade como marcador importante, e a moda
que funciona como parte dos recursos empregados pelo sujeito para construcdo identitaria e
reproducdo cultural. Observam-se paradoxos de um consumo “ecologicamente correto” de moda,
desmitificando-se a idéia de que o consumo “consciente” de moda é simplesmente uma questio de
“escolha”.

Palavras-chave: Consumo de moda; questdo ambiental; discurso.

CONSCIOUS CONSUMING! PARADOXICAL SPEECH OF SUSTAINABLE
CONSUMPTION OF FASHION

ABSTRACT

Since environmental issues stand on agendas of discussions of marketing repertoires, the
scope of issues related to the need for sustainable production processes and "conscious”,
"responsible” or "sustainable™ consumption in the fashion segment must be part of the
conversation. The individual responsibility of the fashion consumer towards environmental
problems is the object of reflection in this article. Using a qualitative exploratory research design
in the Clothing Sector in Pernambuco (Agreste region), we analyze how environmental and
sociocultural issues are (re)described according to a (so called) "conscious™ practice in fashion
consumption. To build the corpus, we considered the prospect of significant individuals in relation
to the practice under investigation (fashion consumption), and we conducted ten interviews with
local young fashion consumers. Additional data were collected and various sources were included,
grouped, and categorized after the fieldwork: articles and conferences that deal with the
consumption of fashion (focus on clothing), and materials and news from newspapers, magazines,
and internet sources that focused on the consumption of fashion in Pernambuco, totaling 70
articles/sources. In this segment, it was possible to problematize the relationship between jealousy
and happiness as an important marker, and fashion that works as part of the resources used by the
subject for construction of identity and cultural reproduction. We observed paradoxes of "green™
fashion consumption, demystifying the idea that "conscious” fashion consumption is simply a
matter of "choice.”

Key words: fashion consumption; environmental issue; discourse.
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1 INTRODUCAO

A moda, entendida como um conjunto de trajes e acessorios ornamentais caracteriza-se
pelas particularidades que ela assume em determinados contextos nos quais estdo presentes ritos e
técnicas, costumes e significados que se diferenciam de grupos sociais a outros, ou ainda de
individuo a individuo. Na sociedade contemporanea, o espetaculo ndo é tdo somente um conjunto
de imagens, mas uma relagdo social midiatizada por imagens (Debord, 2005), sendo que a moda
constitui parte dessa imagem, e ¢ usada como uma extensdao do que a pessoa ‘¢’ ou ‘gostaria de
ser’. Diante da possibilidade de se verificar manifestacdes textuais individualizadoras,
constituintes de épocas, estilos, assim como de quem as adota, o discurso da moda nos permitiria
reconhecer como tais manifestaces sdo valoradas na sociedade e passam a valorar o proprio
sujeito-usudrio (Castilho, 2004).

Desse modo, a medida que contempla uma maneira pela qual o espaco social €
experimentado, explorado, comunicado e reproduzido, a moda é compreendida como linguagem,
sendo que o discurso da moda, que tem estruturacdes diversas, possui recortes especificos que
possibilitam estabelecer acordos ou polémicas com algum discurso de base (Castilho, 2004).
Contudo, a moda, particularmente o vestuério, é vista como tendo um status ambivalente. Por um
lado, representaria objetos desejaveis e respeitaveis em um dado contexto cultural, mas, por outro,
trivialidades para pessoas em busca de ilus6es (Barnard, 2003). As ideias corriqueiras vinculadas a
moda, de que esta se liga a engano, trivialidades, e excesso predominam, inclusive, no cenario
académico.

Mas, a moda como fenémeno cultural requer que se leve em consideracdo 0s mecanismos
de hegemonia ai compreendidos, em especial como grupos sociais legitimam algum tipo de
dominacdo por meio da moda, a exemplo das maneiras pelas quais moda e vestuario tém sido
usados para construir identidades de género. Na esfera econdmica, por sua vez, a cadeia produtiva
téxtil, que engloba fiacdo, tecelagem, malharia, beneficiamento de tecidos e confeccéo,
corresponde a uma parcela da economia cada dia mais complexa.

Com uma participagdo de 3,1% do PIB total brasileiro e de 16,8% do PIB da industria de
transformacéo, empregando 1,6% da Populacdo Economicamente Ativa (PEA) em 2006, o setor
téxtil e de confecgdes tem uma importancia estratégica para o Brasil, que é inclusive o 5° maior
produtor téxtil do mundo e o 2° maior produtor de denim, fio usado na fabricagéo de jeans (ABIT,
2012). Neste cenario, o Polo de Confecgdes do Agreste pernambucano responde por cerca de 16%

da producédo nacional do setor (em numero de pecas) e representa 3% do faturamento da industria
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de confecg¢bes no Brasil. Neste contexto, porém, pouco se conhece a respeito dos processos de
criagdo e consumo dos produtos de confecgao.

Na esfera produtiva, um aspecto problematico diz respeito ao controle de qualidade
direcionado ao uso ambientalmente correto de materiais, a exemplo da escolha de materiais e
tratamento de efluentes industriais. Mas a medida que a “questdo ambiental” se destaca nas
agendas de discussdo, bem como no repertério mercadologico, amplia-se a abrangéncia de
questbes relacionadas a necessidade ndo apenas de processos produtivos sustentiveis, mas
também de um consumo consciente, responsavel ou sustentavel, em que se enfatiza 0 modelo de
escolha do consumidor, com enfoque na acdo individual, pela incorporacdo de necessidades
individuais em conjunto com necessidades sociais e possibilidades ambientais.

A questdo da responsabilidade que tem sido atribuida aos consumidores, no que diz
respeitos a problemas ambientais, tem fortalecido a idéia de um consumidor “soberano” em
contraposicdo a logica da intervencdo estatal, e representa objeto de reflexdo neste artigo. A partir
de uma pesquisa exploratdria de carater qualitativo, com consumidoras locais de moda, no Agreste
pernambucano, tentamos compreender como as problematicas socioculturais e ambientais sdo (re)
descritas segundo uma pratica “consciente” no consumo de moda. A seguir iniciamos a exposi¢ao

do marco tedrico que orienta este trabalho.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CULTURA E CONSUMO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Diversos autores vinculam a sociedade contemporanea a légica do consumo (e.g.,
Baudrillard, 1968; Lipovetsky, 1989; Bauman, 2001; Featherstone, 1995). No Mercado, que no
decorrer do século XX se tornou o modelo da ordem social mediante a qual se define o
consumidor, o preco ndo € um reflexo do valor dos bens, mas uma acomodacédo social entre as
‘listas de necessidades’ apresentadas por cada individuo. A utilidade marginal seria o nucleo de
uma preocupacdo formal com a maneira de fazer céalculos ao procurar satisfazer interesses, e ndo

uma preocupacao concreta com o gque € esse interesse:

“ndo importa se os individuos estdo expressando uma preferéncia por heroina, esmalte de
unha ou entradas para a Opera, por mais hospitais ou por mais ogivas nucleares. (...) A
forma que a riqueza material da sociedade deve assumir é ditada ndo por objetivos e
critérios sociais sobre o que € uma vida boa, e sim pelas preferéncias constituidas dos
individuos de modo privado, que ndo podem, ¢ ndo devem ser, elas proprias, julgadas”
(Slater, 2002, p.52).
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A cultura contemporanea ¢ legitimada pelo poder econdmico e 0 consumo transforma a
antiga ordem social (Slater, 2002; Featherstone, 1995). A dicotomia capital-trabalho perde seu
sentido & medida que a identidade do sujeito se define pela l6gica do consumo. O consumismo se
destaca exatamente ai, quando o consumo assume o papel-chave que na sociedade de produtores
era exercido pelo trabalho.

De maneira distinta do consumo, que ¢é basicamente uma caracteristica e uma ocupacéo dos
seres humanos como individuos, o consumismo € um atributo da sociedade. Na ‘sociedade de
produtores’, basicamente orientada para a seguranga, os bens adquiridos ndo se destinavam ao
consumo imediato — pelo contrario, deviam ser protegidos da depreciacdo e permanecer intactos.
A satisfacdo residia na promessa de seguranca em longo prazo, e ndo no desfrute imediato de
prazeres, enfatizando-se o consumo de bens de fato duraveis, resistentes e imunes ao tempo
(Bauman, 2008).

O ‘consumo ostensivo’ (Veblen, 1987) do comeco do século XX portava um significado
bem distinto do atual, porque consistia na exibicdo publica de riqueza com énfase em sua solidez e
durabilidade. O consumismo associado a contemporaneidade, contudo, destaca-se como um tipo
especial de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos
rotineiros e permanentes, transformando-os na principal forca propulsora e operativa da sociedade
(Bauman, 2008).

Cada vez mais se reconhece que as abordagens oferecidas a investigagdo do consumo, que
antes enfatizavam a necessidade como mola mestra, e cedem lugar a nocdo de desejo, fluido e
expansivel. Numa reflexdo critica sobre o discurso do marketing mainstream, Mello (2006)
recorre a Schopenhauer (Livro 111 838) para contestar a visdo da ‘satisfacdo de necessidades e
desejos’, a medida que “todo querer se origina da necessidade, portanto, da caréncia, do
sofrimento. A satisfacdo Ihe pde um termo; mas para cada desejo satisfeito, dez permanecem
irrealizados”. Os seres humanos devem ser compreendidos, assim, como criaturas ativas que se
encontram compelidos para amar, para odiar, para a rejeicdo e para o desejo.

Na sociedade contemporanea, a mercadoria incorpora associacdes simbolicas e imagéticas
(Baudrillard, 1968). Muitos concordam que a sociedade de consumo seria, inclusive, “mais”
cultural em seu consumo do que outras sociedades (e.g., Horkheimer; Adorno, 2000; Eco, 1987),
em especial porque o marketing e a pratica mercadoldgica transferem significados externos a
objetos basicamente funcionais, e a propaganda e publicidade exercem seus papéis com maestria,
ao conduzirem o sujeito a idéia de ‘comprar’ como um ato necessario.

A busca por produtos e servigos que oferecem prazer intrinseco por meio dos sentidos, que

ajudam a criar fantasias e que propiciam estimulo emocional, caracteriza fortemente o
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comportamento de consumo atual. Jameson (1997) descreve as palavras, imagens e néon se
misturando aleatoriamente em grandes letreiros, e produzindo uma paisagem hedonista que faz
com que na cidade contemporanea tenhamos consumo de espetaculos, espetaculos de consumo,
consumo de signos, signos de consumo. Isto embaca as distingdes entre comércio e cultura e
caracteriza a cidade p6s-moderna como um sistema utilitarista de producéo e consumo.

Haug (1997) afirma que a estética encanta e seduz o consumidor a tal ponto que ele se
torna escravo de seus préprios sonhos e desejos, e “as massas sdo manipuladas por for¢a de seu
proprio interesse” (p. 14). A beleza, o encantamento, a sensualidade em torno da mercadoria
provoca em seu comprador um breve momento de crenca na felicidade comprada e, ao nédo
encontrd-la na mercadoria consumida, procura-a novamente em algo ainda mais brilhante e
reluzente (Haug, 1997).

Neste quadro, imagem, propaganda e publicidade se constituiram como bases solidas da
sociedade do espetaculo: “o espetaculo € a outra face do dinheiro: o equivalente geral abstrato de
todas as mercadorias” (Debord, 2005, p. 29), sendo a cultura o elo entre dois mundos
paradoxalmente separados - o0 da produgdo e do consumo. Numa perspectiva critica, o capital
aprofunda a separacdo entre a producdo, este voltado genuinamente para o atendimento das
necessidades humanas e as necessidades de autorreproducdo de si proprio. Quanto mais se
intensificam a competicdo e a concorréncia intercapitais, mais preocupantes sédo seus efeitos
(Mészéros, 1995), uma discussdo que abordaremos a partir da se¢do seguinte, que focaliza a esfera

da moda.

2.2 CONSUMO DE MODA: BREVE PANORAMA

O conceito de moda comecou a ser fixado no final da Idade Média e comeco da
Renascenca, quando houve um significativo crescimento urbano, e a burguesia, classe social
emergente, viu no vestudrio uma maneira de ‘“‘se igualar” aos nobres. A moda passou a ser
associada a status, poder e diferenciacdo (Lipovetsky, 1989). O consumo de moda obteve maior
destaque ap06s a primeira revolucdo industrial no século XVIII, associando-se a producdo em
massa, reprodutibilidade e proliferacdo de estilos. O mundo presenciaria, com as revolucoes
subsequentes, o crescente poder do consumo de moda, a medida que este se expandia e se
infiltrava em nosso cotidiano.

No Brasil, paralelamente as mudancas sociais vividas em paises da Europa e América do
Norte, ocasionadas pelas revolugdes industriais e a revolu¢do do consumo, encontravamos um

quadro estatico, em funcdo do ingresso tardio do pais no mundo industrializado, a permanéncia
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prolongada da economia focada na escravidao e a baixa qualidade dos produtos fabricados em
solo nacional. Com um mercado de consumo reduzido a poucas familias de latifundiarios e
pequenos empresarios, ndo havia “urgéncia” na criagdo de um parque industrial, sendo o consumo
de moda reduzido a um artigo de luxo. Apenas na década de 1950, no governo de Juscelino
Kubitscheck, a industria brasileira comecaria de forma efetiva, e a manufatura gradativamente
ganharia o espaco dominado pelo produto agricola (\Volpi, 2007).

Pode-se afirmar que ao longo dos ultimos 150 anos, a indumentéria passou por um
processo de transformacdo, as vivéncias de cada década trouxeram influéncias e impactos
especificos, e 0 ato de se vestir, nas diversas sociedades e respectivas épocas, vai além e € mais
complexo do que uma simples forma de protecdo do corpo. A moda pode ser vista como meio de
demonstrar a capacidade e necessidade de mudancas na sociedade, e 0 consumo simbolico uma
forma de mediar 0 autoconceito e comportamento de consumo, em especial 0 consumo de moda
(Miranda, 2008).

Hoje existem milhares de publicaces em moda, sendo que a moda é exibida como uma
moda sem fronteiras e, para o consumidor, o vestuario e reflexo do gosto da sociedade
contemporanea (Nery, 2003). Estilos de vida sdo identificados com marcas de moda, que assumem
um lugar proeminente na vida do sujeito-consumidor-usuario. Assim, mesmo representando objeto
de estudo controverso e pouco explorado, precisamos reconhecer que a moda contempla uma
maneira pela qual o espaco social é experimentado, explorado, comunicado e reproduzido.

Lipovetsky (2004, p.12) explica que “a moda ndo ¢ mais um efeito estético, um acessorio
decorativo da vida coletiva; é sua pedra angular. (...) A moda esta nos comandos de nossas
sociedades; a seducdo e o efémero se tornaram em meio século os principios organizadores da
vida coletiva moderna”. A seguir, aprofundamos um olhar critico sobre os efeitos sociais ligados

ao consumo de moda.

2.3 CONSUMO DE MODA E SEUS EFEITOS SOCIAIS MAIS AMPLOS

Quando consideramos os efeitos do consumo sobre a sociedade de forma mais ampla,
entendemos que as antigas certezas da sociedade industrial, como um aparente consenso em torno
de um projeto calcado no progresso, e a possibilidade de se abstrair dos efeitos e riscos ecoldgicos,
agora sdo destruidas por novas ameacas (e.g., 0 aquecimento global e seus efeitos). A “questdo
ambiental” € enfatizada ndo apenas nas agendas de politicas publicas, mas também na esfera

produtiva e de consumo. E nesta linha que tem se ampliado a abrangéncia de questdes
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relacionadas a necessidade de um consumo “consciente”, “responsavel”, “sustentavel”, na forma
de uma critica aos desdobramentos negativos de uma ldgica de mercado pautada no consumismo.

Num olhar sobre o contexto de moda, em especial, 0 vestuario é entendido como produto
efémero e associado ao consumismo, sendo que a cada estacdo se propde novos produtos, com
modelagens, cores e tecidos diferentes (Schulte, 2008), apelo reforcado pelas praticas
mercadoldgicas. Barber (2009) discute que, no contexto de moda, cada marca parece ter seu
publico, de modo que empresas como Urban Outfitters, Gap (com a familia babyGap
acrescentada), Banana Republic e Rolex tentam ndo apenas atrair uma parcela de consumidores,
mas ‘convencé-los’ de que a vida boa para eles ‘tem que ser’ definida pela maneira como se
vestem, ou pelo uso da marca em questéo.

O autor destaca, inclusive, que a industria da propaganda nos Estados Unidos gastou
sozinha mais de 230 bilhdes de dolares em 2001, dos quais 40 bilhGes destinados a criangas. A
expectativa é de que, até 2014, a propaganda no mundo aumente 5% ao ano. Estilos de vida sdo
identificados com marcas de moda, que assumem um lugar proeminente na vida do sujeito-
consumidor-usuario contemporaneo.

Como faceta visivel do sistema capitalista, as marcas de moda atraem andlises e criticas,
como a de Naomi Klein (2002), que se surpreendeu com a invasao das marcas no espaco publico e
cultural e denuncia a globalizacdo das marcas como fator de homogeneizacdo do mundo e de
reducdo da diversidade, da variedade, ja que as marcas globais deixariam pouco espaco para 0s
habitos e costumes locais. Klein (2002) ndo castiga as marcas enquanto tais, mas, sim 0 processo
de desmaterializacdo avancada a qual se dedicam algumas empresas, em nome de uma concepgao
puramente imaterial da marca, a exemplo da Nike.

A partir do momento em que a empresa ndo cresce mais sendo no imaterial, como Unica
fonte de valor financeiro em longo prazo, isto é, nas patentes, no design, na comunicacao, ela
preserva o controle exclusivo, mas nao assume pleno controle sobre a producdo. Nesse sentido, o
culto ao imaterial pode ter consequéncias organizacionais e sociais, como a ruptura do vinculo
organico com a producdo, a qual € relegada a distancia, as fronteiras do visivel, no ‘Terceiro
mundo’.

Mas os consumidores ndo sdo apenas passivos em suas reagdes as comunicagdes e demais
investidas das instituicBes do capitalismo de consumo. Fontenelle (2002, p.250-251) ressalta, por
exemplo, que “as pessoas sabem que a propaganda ¢ falsa ¢ o meio publicitario sabe que o ptblico
sabe, porém inUmeras pessoas precisam muito destas imagens para se constituir porque elas
acreditam na existéncia do vazio que ela [a marca] promete preencher” e véem no CONSUMO um

preenchimento imediato.
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Abre-se, inclusive, a possibilidade de se estudar o consumo como manifestacdo da
subjetividade, de buscarmos onde se favorece a emergéncia e interpelacdo dos sujeitos, e onde se
propicia ou se obstrui sua interacdo com outros sujeitos (Canclini, 1997). Touraine (1999) tambem
revela esta preocupacdo ao se questionar como salvar a capacidade de acdo politica dos que nao
seriam “mais que consumidores mundializados”. Estas consideragdes sao uteis para observarmos a
hegemonia cultural envolvida no processo de consumo como algo mais complexo do que a mera
relagdo entre os “meios manipuladores” e “doceis audiéncias”. Neste sentido, uma teorizagdo mais
complexa sobre a interface producdo-consumo poderia indicar diferentes facetas de luta
hegeménica.

A medida que se observam as préticas discursivas no contexto de consumo de moda, e
quando se reconhece que, ao consumir, também se pensa, se escolhe e se reelabora sentidos, seria
valido analisar como esta area de apropriacdo de bens e significados intervém em formas mais
ativas de participacao do que aquelas que habitualmente recebem o “rétulo” de consumo de moda.
Os “acordos” especificos alcancados, a forma pela qual as relacdes de producdo e as relagdes de
consumo se interpdem, situam o consumo no centro das questdes sobre o tipo de sociedade que se
é e se quer. Assim, as praticas culturais passariam a ocupar um lugar proeminente no que diz
respeito ao desenvolvimento politico, pois constituiriam vias de expressdo simbdlica com acéo e
atuacdo efetivas, quando se fecham ou se enrijecem as vias politico-sociais (Canclini, 1997).

Contudo, a propria discussdo em torno de uma ‘“‘sustentabilidade ambiental” na moda ¢
tarefa complexa e problemética a medida que a realidade tende a contrariar os principios que
embasam uma légica consciente de producdo e consumo, nesta esfera (e.g., 0 aumento do ciclo de
vida dos produtos). Além disso, a questdo da responsabilizacdo individual, que tem recebido
grande énfase nos discursos sobre o consumo, merece uma leitura critica.

Fontenelle (2006) explica que, embora pareca associado a crise climética, o discurso do
consumo “responsavel” (ou consciente, sustentavel etc.) envolve a idéia de sustentabilidade
corporativa de forma mais ampla, a qual articula a defesa do meio ambiente a relacdes de trabalho
e comércio mais justas. A autora sugere como possivel resposta para a origem desta énfase o fato
de que, diante da pressdo de movimentos de critica corporativa, as empresas estariam sendo
impelidas a elaborarem uma nova estratégia pautada num modelo de produgdo sustentavel. As
empresas disseminariam a sua imagem ‘“‘socialmente responsavel” através de estratégias de
comunicacgéo que valorizassem suas agdes, buscando assim alcangar aquele consumidor disposto a
fazer uma escolha “politicamente correta”, que reconhecesse o valor de tais estratégias

empresariais (p.10).
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A seguir, apresentamos a proposta metodoldgico-analitica seguida para se compreender,
num l6cus especifico, como as problematicas socioculturais e ambientais sdo (re) descritas

segundo uma suposta pratica “consciente” no consumo de moda.

3 QUESTOES METODOLOGICO-ANALITICAS

Como temos destacado, o consumo de moda, enquanto fendmeno de estudo representa
area, sobretudo no Brasil, que ainda possui carater exploratério, a medida que considera uma série
de problemas para os quais 0s pressupostos tedricos ndo estdo claros. Neste estudo seguimos o
paradigma interpretativista, em que a linguagem é entendida como base da construcdo de sentido e
da realidade (Denzin; Lincoln, 1994), sendo que esta pesquisa consiste numa investigacdo
exploratdria de carater qualitativo (Merriam, 1992).

Foi feito um desk research para clarificar e melhor compreender os conceitos utilizados,
delimitar aspectos contextuais, e subsidiar a analise dos dados coletados com a efetivacdo da etapa
empirica, e dados foram coletados para constru¢cdo de um corpus discursivo. Sinclair (1991)
propde que o corpus se apresente na forma de uma coletanea de textos naturais escolhidos para
caracterizar um estado ou variedade de discursos. Este estudo aponta para o consumo de moda em
um contexto localizado, que integra o PAlo de Confecgbes do Agreste pernambucano.

Para construcdo do corpus, consideramos a perspectiva de individuos em relacdo
significativa com a pratica sob investigacdo (o consumo de moda), tendo sido realizadas 10 (dez)
entrevistas em profundidade com jovens consumidoras locais de moda. Dados suplementares
foram coletados, e incluiram fontes diversas, agrupadas e categorizadas ap6s o trabalho de campo.
Estas incluiram: artigos e conferéncias que versam sobre o consumo de moda (foco em vestuario);
e matérias e noticias de jornais, revistas e internet que versavam sobre o consumo de moda no
Agreste pernambucano (totalizando 70 artigos/matérias).

A perspectiva da analise de contetdo cléassica norteou a analise do corpus. Bardin (1977)
define a analise de contetdo como um conjunto de técnicas de anélise das comunicagdes visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicdes de producéo/ recepcdo destas mensagens, ou seja, das variaveis inferidas.

Entre as técnicas para realizacdo da andlise de conteddo, adotou-se a anélise
categorial/categdrica, que considera a totalidade de um texto, passando-o pelo crivo da

classificacdo e do recenseamento segundo a presenca (ou auséncia) de determinados itens de
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sentido. O interesse ndo é na mera descri¢do dos contetdos, mas no que estes poderdo contribuir
para a melhor compreensdo do objeto de estudo, apos serem tratados, por classificagéo,
relativamente a outros aspectos (Bardin, 1977).

Adotamos um sistema de categorias pré-definido, com uso de mapa de codificacéo,
procurando-se repartir os elementos do material a medida que eram encontrados. O mapa de
codificacdo foi elaborado a partir da teoria na area de consumo (de moda), adaptando-se tipologia
proposta por Miranda (2008), e incorporando novas dimensdes ao longo do processo analitico. O
Mapa de Codificacdo final incluiu 07 dimens6es (ver Tabela 1 no Apéndice), sendo composto por
45 eixos de analise e 95 cddigos, cada qual representando os respectivos eixos das dimensdes.

As principais etapas seguidas na fase analitica incluiram: (1) desmembramento dos dados
brutos para identificagdo de passagens que representassem 0s conceitos expressos pelos sujeitos,
sob a Gtica da teoria do consumo; (2) identificacdo e codificacdo dos elementos representativos do
arcabouco conceitual a partir das sete dimensdes e respectivos eixos analiticos; (3) mensuracédo da
quantidade de vezes com que os elementos foram mencionados; e (4) andlise secundaria de
frequéncias.

Apesar de se tratar de uma pesquisa mais ampla, foi necessario concentrar neste artigo uma
problematizacdo e discussdo em torno das dimensdes comunicacional, motivacional, politica e

ambiental, apresentada a seguir.

4 PRATICAS DISCURSIVAS NO CONTEXTO DE CONSUMO DE MODA

4.1 A DIMENSAO COMUNICACIONAL NO CONSUMO DE MODA: DEMARCANDO
FRONTEIRAS NAS RELACOES SOCIAIS

“Quando eu compro alguma coisa de marca... pra ser sincera, eu quero que reconhegam
gue é, que saibam que é, que vejam o nome da marca, porque quando a gente compra
alguma peca de marca, a gente t4 comprando também a marca e nio s6 aquela pega” [E1
(27-30)].

Para além da ideia de apenas “vender produtos”, a dimensédo comunicacional da moda cria
mundos, organiza estilos de vida, sendo material fundamental para a pesquisa sobre as relagoes
sociais que estruturam as subjetividades no ambiente contemporéneo (Soares, 2010). Séo
problematizadas aqui as relaces simbolicas envolvidas no consumo de moda, em especial 0 modo
como o discurso da moda é atrelado ao status (i.e., no sentido de comunicar determinada posicéo

social).
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Representar o sujeito e constituir uma fronteira entre o “eu” e o “outro” passa a ser uma
das funcbes mais importantes da moda. A marca de moda faz parte do projeto identitario de uma
jovem consumidora, € é a partir dela que os “outros” percebem quem ela “é” ou tenta representar.
As pessoas usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distingdes sociais
(Featherstone, 1995), sendo que a roupa, associada a marca, € usada como extensdo do corpo do
sujeito, podendo-se perceber ai manifestacfes textuais individualizadoras (Castilho, 2004).

E possivel reconhecer a importancia de buscar conceitualizacbes que levem em conta o
papel do individuo-consumidor-usuario na ligacdo entre identidade e marcas (Csaba; Bengtsson,
2003). Quando os consumidores se envolvem em relacionamentos com marcas de moda, estes ndo
apenas “respondem” a identidade de marca, mas negociam a marca em relagdo a sua propria
identidade cultural; a identidade da marca parece ser co-produzida pelos consumidores. Guattari e
Rolnik (2000) consideram, ainda, que a arquitetura da representacdo da marca influencia a
constituicdo hibrida do sujeito devido a permanentes ‘agenciamentos’ individuais, coletivos e
impessoais, sob o0 prisma da incorporacao dos valores do “outro”.

Refletir sobre este aspecto sugere, inclusive, a pertinéncia de se analisar em que medida e
de que maneiras os individuos processam os deslocamentos que a pluralizacdo desencadeia em
suas proprias identidades, uma vez que as atividades do dia-a-dia estdo envolvidas na obtencéo
rotineira de significacdo (Lash, 1997), sendo que no contexto consumo de moda a “roupa de

marca” exerce papel central na busca por significacdo e reconhecimento.

4.2 A DIMENSAO MOTIVACIONAL NO CONSUMO DE MODA: SER INVEJADO
COMO SINAL DE SUCESSO

“Nao vou dizer que é conforto, porque ndo é. Sei I4, vocé compra, por exemplo, uma
Melissa... Achar que uma Melissa ¢ confortavel... (balanga negativamente a cabeca)...”
[E3 (24-26)]

Na esfera motivacional, a sensibilidade de uma jovem consumidora, desenvolvida pelas
novas experiéncias existenciais, chega ao mercado contemporaneo pronta para a aquisicdo de
produtos cujo sentido é o reencantamento do cotidiano. O apelo estético € tdo sedutor que as
jovens consumidoras de moda se submetem a “sofrerem” com produtos desconfortaveis em prol
de uma espécie de ditadura da beleza. Num olhar sobre o vinculo entre falta-consumo-dor-
felicidade, percebe-se que apesar da dor, o consumo da mercadoria faz com que sua usuaria
conquiste a felicidade, representada pela inveja e atencdo dos outros, ao exibir-se como uma

criatura espléndida (Soares, 2010)
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A relacdo entre inveja e felicidade funciona como um marcador importante aqui.
Lipovetsky (2008) destaca a transformacédo ocorrida em relacdo ao fortalecimento do pavor pelo
sentimento da inveja e o enfraquecimento do temor dos outros pecados. No passado, néo se
exteriorizava os sinais de felicidade para evitar atrair os vicios da inveja e da cobica alheia, assim
como para evitar revelar o pecado da vaidade. Para o autor, de todos os pecados, SO a inveja
continuaria efetivamente escondida das idiossincrasias subjetivas, agora abertamente assumidas na
atual “sociedade confessional”.

As necessidades do consumidor sdo analisadas segundo duas vertentes: a utilitarista, em
que o consumo é voltado a funcionalidade/utilidade (e.g., 0 vestuario mais adequado para proteger
do frio), e vertente a heddnica, em que o consumo € visto como busca do prazer absoluto, e
impulsionando o sujeito desejante as compras (ver Baudrillard, 1968; Haug, 1997; Lee, 2005).

Aliada a essa énfase hedonista, a sociedade de consumo tem como base de suas alegacoes a
promessa de “satisfazer” os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado
pdde alcancar. Mas a promessa de satisfacdo € sedutora apenas enguanto o desejo continua
insatisfeito (Bauman, 2008). A cultura contemporanea trata a felicidade como performance
obrigatoria, a medida que a proclamacdo da felicidade permite ao individuo garantir um
importante sinal de sucesso: ser invejado (Soares, 2010). A felicidade da jovem consumidora €

associada, pois, a intensidade de desejos sempre crescentes.

4.3 UM OLHAR INTEGRADO SOBRE AS DIMENSOES POLITICA E AMBIENTAL NO
CONSUMO DE MODA

“Mas se o governo puder alertar pra que a gente, assim, a populacdo fique alerta quanto
aos problemas sociais e ambientais, serd a melhor atitude. Alertar! Alertar! Alertar!
Alertar! Fazer planos, projetos, pra que possamos... estar mais atentos ao que acontece na
sociedade, no meio ambiente. Porque tem muitas pessoas que ndo tém muita nogéo,
sabem que é errado, mas (...) quanto mais eles avisarem, mais alertarem a populacéo,
melhor sera” [E4 (130-135)].

No plano internacional, a mobilidade adquirida pelo capital com a globalizacdo financeira
e a reestruturagdo produtiva implicaram uma perda substancial da capacidade regulatoria dos
Estados nacionais sobre os fluxos econdmicos que atravessam suas fronteiras, logo, maior
dificuldade em orientar o desenvolvimento. Associando-se variaveis como ‘eficiéncia,
accountability, eficacia, resultados’, tem-se propagado um discurso da inferioridade da
Administracdo Publica a partir do qual o Estado € visto como um empecilho a expansdo do
mercado. Diante do questionamento da centralidade do Estado como referencial para o conceito de
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cidadania (Burity, 2000), a jovem consumidora parece interpelada a ‘assumir’ responsabilidades

que anteriormente foram da ordem do Estado:

“Todo mundo... eu acho que hoje em dia todo mundo compra, eu pelo menos (quando)
compro alguma coisa eu ja reparo (se) tem alguma coisa “ECO”, aquele BOMBRIL ECO.
Poxa, caramba, o Bombril agora é Eco né? N&do degrada... vocé olha a empresa com
outros olhos. Eu acho que a maioria das pessoas, gracas a Deus tem uma consciéncia
muito maior em relacdo ao meio ambiente, entdo elas cobram isso da empresa, se a
empresa ndo se enquadrar nisso... perde o cliente pro concorrente que esteja fazendo isso”
[E5 (95-99)].

Na sociedade contemporanea, a reproducdo cultural é compreendida como algo a ser
realizado pelo exercicio do ‘livre-arbitrio’ pessoal, na esfera privada da vida cotidiana. Apesar das
praticas de consumo darem a impressdo de serem passivamente estruturadas, para “ter uma
necessidade” e agir em funcdo dela o individuo precisa ser capaz de interpretar sensagoes,
experiéncias e situacOes, e dar sentido a varios objetos, acbes, recursos em relacdo a tais
necessidades.

Nesta visdo (SLATER, 2002), as necessidades sociais, declaradas nas préaticas de consumo
de moda, ndo seriam sociais no sentido simples de serem “influéncias sociais”, “pressdes sociais”
ou processos de “socializa¢do”; as declaragdes de necessidades estariam ligadas a pressupostos de
como os consumidores podem, devem ou vao viver em sociedade, assumindo conotacgdo politica a
medida que se afirmam interesses e projetos sociais.

A aproximagéo da cidadania, da comunicagéo e do consumo teria de reconhecer 0S novos
cendrios de constituicdo do publico e mostrar que para se viver em sociedades democraticas €
preciso se admitir que o “mercado de opinides” cidadas inclui tanta variedade e dissonancia
quanto o mercado da moda. A diversificacdo dos gostos se destaca como uma das bases estéticas
que justificariam hoje uma concepc¢do democratica da cidadania (Canclini, 1997).

Nesta perspectiva, evidencia-se o entrelacamento das dimensdes politica e ambiental no
contexto de consumo de moda. Numa problematizacdo sobre esta interface, destaca-se o trabalho
de Fontenelle (2006), que descreve o modo como o discurso do consumidor “consciente”,
“responsavel”, “sustentavel” resulta em parte dos movimentos de protesto contra as marcas
globais que ganharam énfase a partir da “Batalha de Seatle”, em 1999, sobretudo o modo como
foram assimilados pela midia e grandes empresas.

A autora explica que toda a vigilancia dai decorrente acabou impelindo as empresas a
buscarem o discurso em torno de uma responsabilizacdo compartilhada com o0s seus
consumidores, levando ao boom dos negocios “éticos” e suas praticas (e.g., responsabilidade

social corporativa e consumo consciente).
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Assim, se por um lado, as empresas absorveram o discurso de uma maior responsabilidade
socioambiental, e fazem disso a sua nova bandeira de marketing, por outro lado o consumidor
agora se vé diante do impasse de fazer escolhas e de se responsabilizar por algo que esta além da
sua capacidade de compreensdo e atuacdo, desafiando-se a ideia de que o consumo responsavel,
consciente ou sustentavel possa se apresentar sob a forma de uma “politica de escolha”

(Fontenelle, 2006):

“Pra gente mudar certos tipos de consumo fica complicado, ‘tipo’ spray de cabelo, (que)
acaba com a camada 0z6nio, sendo que infelizmente, eu ndo vou deixar de comprar, de
consumir isso. Ou entdo... componentes de aerossol. Eu ndo vou deixar de consumir. Por
mais que eu tenha consciéncia (de) que faz mal. (...) Eu acho que uma coisa assim tdo
grande... teoricamente ndo vai comegar ‘na gente’, eu acho que seria até utopia... todo
mundo vai chegar num consenso, a massa, vai parar e dizer: “Vou parar de consumir tais
tipos de coisas!’?. Pode até acontecer, mas ndo ¢é provavel” [E6 (159-167)].

Ora, 0 segmento da moda é uma atividade que provoca poluicdo e degrada o meio
ambiente; a cada estacdo, novas roupas sao langadas, novas cores, cortes e estilos, e as roupas das
estacOes anteriores sdo descartadas, estimulando-se a compra “da roupa da estagdo”, e
transparecendo que esta serd logo descartada. Problematizando-se a l6gica da descartabilidade,
compreendem-se as décadas de 1930 e 1940 como periodo em que a obsolescéncia planejada se
sobressai, e produtos que outrora eram duraveis passam a ser, cada vez mais, reformulados em
prol do aumento na rotatividade no consumo de novas mercadorias (Lee, 2005). A constante troca
e descarte de produtos, no contexto de moda, coloca a consumidora diante de um conflito que

embota a sua pratica “consciente” no consumo de moda:

“eu acho que cada um deve fazer a sua parte , pensando naquilo que pode ajudar 0 meio
ambiente, essa ideia de consumo e .... da .... sustentabilidade elas estdo um pouco unidas,
certo? Porque o marketing ele esta carregando, vamos dizer, ‘pegando uma carona’ nessa
sustentabilidade, mas talvez no fundo no fundo, se a gente observar, ela € meio que ...
mentirosa porque consumo e moda ela faz vocé comprar, vocé gastar, (...) vocé compra
aquilo e ‘ndo, daqui a um tempo passou’, entdo vocé tem que consumir de novo. Isso é
contraditério!” [E7 (77-83)].

O uso de matérias-primas sustentaveis ndo subverte a filosofia de descarte intrinseca a
moda. Aradjo (2011) questiona se é possivel, ao consumidor de moda, ser ecoloégico num aspecto
(e.g., querer que um armario seu dure muitos anos), e ndo sé-lo em outro (no caso de objetos de
uso pessoal e vestuario), uma consciéncia parcial? A prépria existéncia do setor é questionada,
bem como aquilo que se propde aos consumidores de moda; o proprio ciclo de vida de produtos e
servigos precisariam ser planejados visando melhorias ambientais, ainda que diminuindo a

producdo, consumo e margens de lucro.
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5 CONSIDERACOES COMPLEMENTARES

Nas ultimas décadas, temos observado um contexto de mercados de consumo cada vez
mais saturados e de uma rotatividade cada vez mais rapida nas modas, gostos e tendéncias. Ao
considerar este quadro contemporaneo, esta pesquisa procurou contribuir para ampliar o debate ao
analisar praticas discursivas no contexto de consumo de moda, sem pretensdes de ser conclusiva,
mas na direcao de um olhar mais critico.

Problematizamos que a relacdo entre inveja e felicidade funciona como marcador
importante nas praticas de consumo de moda, sendo que as ressonancias da atividade publicitaria
sdo intensas a medida que esta exerce papel importante na transferéncia de significados culturais e
objetos que poderiam, de outro modo, ser considerados meramente funcionais. Ao olhar o
consumo de moda como manifestacdo da subjetividade, buscamos desmistificar alguns dos rétulos
comumente atribuidos a moda (e.g., simples trivialidade), evidenciando-a como parte dos recursos
empregados pelo sujeito para construcdo identitaria, isto €, o consumo de moda atuaria como um
dos tipos de ‘substituto’ do desenvolvimento do eu, bem como de reproducdo cultural na
sociedade contemporanea.

Na conjuntura atual, a propagacdo de desigualdades econdmicas entre grupos sociais, a
decorrente instabilidade instaurada entre os menos favorecidos e a competitividade associada a
desigualdade econdmica, bem como a verticalizagdo das relagdes sociais tem gerado um quadro
problematico. O discurso do consumo “consciente”, “responsavel”, “sustentdvel” tem sido cada
vez mais reconhecido como fundamental na busca de um desenvolvimento que respeite objetivos
sociais, ambientais e econdémicos.

Reconhecemos uma nova racionalidade que tem a sustentabilidade como elemento

reorganizador dos padrBes produtivos e de consumo. Contudo, diante dos paradoxos inerentes a
ideia de um consumo “ecologicamente correto” de moda, problematizamos ai que a moda
precisaria refletir um processo de conscientizacdo do segmento criacional e produtivo, bem como
do consumidor de moda, a partir do conceito do vestir, voltado ao meio ambiente, isto &,
buscando-se preservar o vestuario, ou simplesmente consumir o estritamente necessario. Esta idéia
ndo deve favorecer, contudo, a idéia de que o consumo consciente de moda é pura e simplesmente
uma questao de “escolha”.

Mesmo quando o discurso dominante, apresentado pela imagem de um consumidor
soberano, parece incorporar novas ‘“reivindicacdes” (e.g., responsabilidade social corporativa,
ética nos negdcios, a pratica do consumo consciente) ao seu universo simbdlico, a logica

capitalista adota estratégias criativas (e.g., 0 apelo estético, numa sociedade do espetaculo)
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voltadas a absorver as novas demandas, de forma que elas sejam percebidas como “meios validos”

do discurso hegeménico para reforcar seus valores e ideais.
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APENDICE

Destaque De Trechos-Chave na caracteriza¢do dos Eixos de Analise

EIXO [REF. (LINHAS)]/ TRECHO(S) QUE MELHOR CARACTERIZA(M) CADA FREQ
ANALITICO EIXO '
DIMENSAO SOCIAL (SOCIAL-SIMBOLISMO)
Funcionalidade B (61-62) Eu acho que qualidade hoje em dia €o béasico, eu acho que ninguém deve 2
pecar em qualidade.
Distincao social J (25-26) Vocé vé muito marca em questdo do poc_ier aquisitivo (...) pessoas compram 7
exatamente para mostrar aquilo que ela tem
E (15-18) Porque a maioria da sociedade tem isso na mente: de que o bonito é ser
Aceitacdo magro, o bonito ¢ ta bem vestido de acordo com aquela tendéncia, “estar na moda”... 9
ai acaba, querendo ou ndo, sendo uma imposicao.
I (5-9) Acho que pra me acostumar, assim por exemplo... aquelas saias aqui em cima
(cintura alta), nossa... quando eu olhava uma foto da minha mée usando aquilo, eu
Imitacdo achava horrivel. Entdo logo que langou, eu continuei achando horrivel. Hoje em dia 47
eu tenho um monte, acho lindo! Entdo eu demoro muito pra me acostumar, tem que
ver muito nos outros pra poder mudar meu gosto.
Vaidade C(2) Eu penso em design,.. inovagdo, elegéncia, bom gosto... 6
G (21-23) pra voceé entrar na sociedade vocé tem que ta atualizado, ndo que vocé va
Modernidade seguir a risca, mas pelo menos vocé ndo vai usar uma coisa retrd, tem que ser uma 19
coisa atual
F (16-19) Eu acho que hoje em dia, quem ta na moda na verdade, € quem tem um
Personalidade estilo proprio, que vocé consegue identificar “aquela pessoa ali, ela ta na moda”. E 12
aquela pessoa que na roupa dela ela “ta” passando a personalidade dela
H (62-64) a partir do momento em que vocé ndo tem um estudo especifico, que vocé
Diferenciacdo esta “fazendo uma peca por fazer” vocé estd criando roupa, ai eu acho que complica 7
mais um pouco, por que ndo vai sair um conjunto com harmonia
Competitividade A (49)as vezes a roupa abre portas pra vocé 1
Autoafirmago D (19-20) vocé saber exprimir... 0 que vocé pensa, 0 que VOcé &, nas suas roupas de 21
uma forma coerente e que lhe agrade
. E (8-10) [regras da moda] Realmente... existe, né?! E tem pessoas que seguem, e tem
Conformidade x A ; :
social outras pessoas que ndo, que acham_que... é muito melhor estarem felizes consigo 9
mesmos... sem ter que seguir esses padrdes que a moda estabelece
A (47-49) se forem as marcas famosas que sdo conhecidas, as vezes, em determinados
Integragéo lugares, o povo olha vocé pela roupa que vocé ta, se vocé ndo ta com roupa de marca, 22
de uma marca conhecida, vocé ndo é ninguém
DIMENSAO COMUNICACIONAL (AUTO-SIMBOLISMO)
Atualidade A (56-57) se a marca fosse ligada a uma coisa que ndo me agradasse, por exemplo, 1
alguma polémica na midia...
Dissociacdo C (47) eu acho, que o meu (estilo) é muito cosmopolita
Autoafirmacgéo - 0
Realizacdo
. - 0
afetiva
“E quando geralmente, eu compro, eu uso essa maquiagem... eu fago questao que
Vaidade todo mundo veja! Se brincar, eu uso o batom virado, com a marca da Chanel pra todo 2

mundo ver” [E2 (55-57)].

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 12, n. 3, p. 01-22, set./dez. 2013.

20




Adriana Tenorio Cordeiro, Marcela de Moraes Batista, Mayara Andresa Pires da Silva &

Girlaynne Danusia Farias Pereira

Modernidade - 0
“Quando eu compro alguma coisa de marca... pra ser sincera, eu quero que
T . reconhecam que &, que saibam que &, que vejam o nome da marca, porque quando a
Distin¢éo social . 3 5 2 4
gente compra alguma peca de marca, a gente t4 comprando também a marca e néo s
aquela pega” [E1 (27-30)].

Seducdo - 0
S B (54-55) eu consumo pra dizer: Olha, eu tenho essa elegancia, essa postura sobria da
Comunicagéo 4

Chanel, entendeu?!
DIMENSAO MOTIVACIONAL (NECESSIDADES SIMBOLICAS E FUNCIONAIS)
C (41-43) comigo ndo tem isso, tanto faz eu comprar um vestido carissimo fora (do
Autoafirmacgéo pais), como comprar um na feira, no p6lo, me agradando[ risos] tendo um material 10
legal, eu compro ndo tem problema
Funcionalidade D (5-6) ela (a moda) também |an_u| para exprimir uma personalldaQe, porque eu 39
busco pecas que eu me sinta bem, que eu me sinta confortavel.
- B (16-17) Mas pra mim estar na moda... é totalmente pessoal, eu acho que é vocé usar
Classico P 2
os classicos da moda
. C (27-28) a estética ela ultrapassa essa minha necessidade de um bom caimento,
Vaidade ! 21
enfim de uma boa modelagem
I (28-29) (...) uma roupa mais cara, claro, h muita gente que também compre, mas é
Distincéo social diferente de tu comprar uma peca na feira e (af) ter quarenta pessoas com uma blusa 8
igual a tua.
Realizagdo
. - 0
afetiva
C (62-64) como Toritama... é inevitavelmente a associacdo mental que eu fago: é
Conformidade que eu ndo posso pagar mais do que, “sei 147, cinqlienta reais por uma calga daquela 7
regido, jA € uma coisa... que eu incorporei
Feminilidade - 0
J (14-19) Todo mundo diz cada uma faz a sua moda, mas eu acho que néo é tanto
Seguranca cada um faz sua moda. (...) vocé tem que ver mais ou menos o que esta na moda para 3
voceé segui-la.
. C (18-19) eu sempre estou antenada e usando o Ultimo sapato, o ultimo vestido da
Hedonismo 3
moda. Eu gosto, eu gosto!
DIMENSAO POLITICA (RACIONALIDADE SOCIOPOLITICA E MODA)
I (59-64) Eu acho que hoje em dia o que esta mais na cabega é o Aquecimento
Envolvimento do Global, ndo adianta. E o que “ta” preocupando, é o que eu pelo menos tenho na
sujeito com cabeca, em relacdo aos meus netos, como é que vai estar. A gente que tem... “p6d” eu 20
problemas tenho 18 anos, ja tem a mudanca de clima, ja sinto essa mudanca do clima... e isso pra
socioambientais mim é assustador, o fato de ter apenas 18 anos e perceber essa diferencga, imagine
quando eu tiver, sei la... 40 anos, como ¢é que vai “ta”?!
G (100-101) Eu acho que o governo ele precisa impor justamente as empresas certas
Modelos de X s - . . .
. regras, acho que ndo da pra deixar liberal e a empresa escolher se vai fazer isso ou 5
sociedade nio
B (112-117) eu acho que, antes de eu entrar na faculdade, eu tinha aquela cabeca...
que deve ser uma coisa que a gente se preocupa, mas eu achava uma coisa tdo
Mudanca de . L R .
CONSCIBNCia distante, que jamais ia me afetar e que eu também néo fazia nada pra melhorar. Eu 9

ndo sei se porque eu entrei no mundo académico, a pessoa comeca a estudar... ai
assim, eu jogava lixo na rua, coisa que hoje eu me envergonho até de falar.
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H (86-92) eu acho que a gente deve pensar em pequenas atitudes que a gente pode
fazer pra... ajudar um pouco o meio ambiente, como por exemplo, nas compras evitar
sacolas, ou passar menos tempo no banho , ou apagar a luz, certas coisas que podem

Mrggigga em ser feitas por cada um. Cada pessoa que vai la na frente gerar um resultado... Mas se 57
P cada um observar aquilo como “ndo tem mais jeito, ndo posso fazer nada”, entdo vai
ficar como? Mas se cada um fizer a sua parte, eu acho que existe sim uma
possibilidade de reverter um pouco da situagéo.
B (149-152) a gente vive num pais capitalista. Onde a iniciativa privada, ela invade
Locus da até a iniciativa publica. Entdo os empresarios hoje em dia, eles tém o maior controle, 7
mudanca social ndo diria controle... mas o maior poder de decisdo. Se eles ndo “tomarem essa
consciéncia”, o governo também nao “toma”.
DIMENSAO AMBIENTAL
J (102-107) Meu papel como consumidora é meio dificil por que assim, se for no lado
eco, do meio ambiente eu, assim eu vou seguindo aquilo que eu gosto a marca que eu
gosto, se tipo uma marca que eu gosto como a cavaleira estiver seguindo lado eco
Moda e aspectos o . . . - -
N 6timo, vou continuar comprando, eu sou assim eu sigo 0 que gosto eu sei que vocé 21
ambientais . x
tem que ver o lado do preservar, mas assim eu ndo tenho o lado preservar eu tenho o
de comprar, consumir, comprar aquilo que eu gosto de ver aquilo que eu gosto, 0
resto para mim esta tudo bem.
DIMENSAO ECONOMICA (RACIONALIDADE ECONOMICA E MODA)
B (28-31) Vamos dizer, fizeram um estudo psicolégico e falaram que a populagéo
geral ela vai estar mais propicia a querer uma coisa meio bucélica, voltada pro
Moda e lucro . . . o x - o 11
campo, porque a cidade vai estar muito cadtica. Entdo assim... a moda se utiliza disso,
pra poder ter uma venda mais certeira
Preco e qualidade B (62) sub-entende-se que se uma coisa é cara, entdo deve ter qualidade 17
E (30-33) Néo, porque, muitas vezes... as pegas, as roupas de marca, elas sdo caras,
Imitacéo / entdo se eu pago “tal” valor, relativamente, assim, alto, por aquela peca, por algo que 7
Falsificacdo eu comprei de marca, eu quero que seja reconhecida, que saibam que “¢ de marca”, e
ndo, assim, uma imitacdo
Pesquisa e
. - 0
Desenvolvimento.
DIMENSAO CULTURAL (ELEMENTOS HISTORICO-CULTURAIS E MODA)
ff‘lﬁgs A (78-79) antigamente, realmente, todos pegavam e copiavam do exterior 15
I (51-54) Identidade Pernambucana! N&o, sinceramente ndo. Eu acho que, pelo menos
. pelo o que eu vejo mais, aqui em geral, acho que copia mais... acho que tem muita
Identidade T . < . C - 14
coOpia, ne?! Véem na TV e fazem. Ndo € uma coisa, que se diga: Poxa! Que coisa
diferente e tal. Ndo é aquilo, é uma cdpia. E o que t& passando la na Globo.
Transferéncia de E (72-78) Mas eu jé fiz... transformei assim em saia. Uma calca, cortei e transformei
significados do em saia. Ja fiz, j& transformei em bolsa. Assim quando a cal¢a t& muito velha, alguma
item de vestuario coisa assim, que ndo da pra ser doada, ai eu deixo guardada, porque aparecendo a 7
para o necessidade de “eu querer” utilizar ele pra fazer uma bolsa, pra fazer... como eu posso
consumidor dizer? Customizag&o.
Envolvimento
com elementos - 0

locais
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